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Análisis semiótico de la campaña publicitaria la „Ruta del Sabor Fioravanti‟ presentado en 
televisión por Coca-Cola Ecuador. 
 
Semiotic analysis of the ' Fioravanti route flavor' presented in Coca-Cola TV ad campaign Ecuador. 
 
 
RESUMEN 
 
Se plantea un esquema para realizar el análisis semiótico y estructural de la publicidad de 
Fioravanti, campaña „La Ruta del sabor”, transmitida en televisión nacional en agosto del 2011, 
para determinar el mensaje que se maneja con respecto a la idea de identidad del ecuatoriano. 
 
La técnica utilizada fue la recolección bibliográfica, sistematización, observación de los spots, 
descripción e interpretación de la información.  Se determina cómo la comunicación y la cultura, a 
través de códigos sociales, conforman la identidad, desde un proceso de aceptación y negación del 
otro; así la publicidad y la semiótica,  mediante el manejo de signos,  apoyan el deseo de compra 
del consumidor generando un spot publicitario, que al ser decodificado muestra el mensaje que 
maneja el producto. 
 
Los resultados de esta investigación muestran a Fioravanti como una marca de bebidas excluyente, 
que pese a resaltar “el orgullo de ser ecuatoriano”, en sus spots muestra personajes de clase media, 
mestizos y de región costa o sierra; invisibilizando a afroecuatorianos e indígenas.  
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN Y CULTURA/ IDENTIDAD/ SPOT PUBLICITARIO/ 
ANALISIS ESTRUCTURAL/ ANÁLISIS SEMIÓTICO. 
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ABSTRACT 
 
 
A scheme is proposed to conduct the semiotic and structural analysis of  the advertising spot for 
Fioravanti, so-called 'La Ruta del Sabor", broadcasted on national TV spots in august 2011, in  
order to determine the message used in respect to the definition of Ecuadorian inhabitant‟s identity. 
 
The technique used was bibliographic collection, systernatization, watching of TV spots, 
description and interpretation of information. It was found out how education and culture, through 
social codes, integrates identity, from an acceptation and negation process toward the other. 
Advertising and semiotic, through the use of signs, support the consumer‟s need to purchase, which 
in turn generates an advertising spot; when decoded, the message used by the product is shown. 
 
Results of such investigation show Fioravanti as an excluding brand of beverages, that in spite of 
staig being “the Ecuadorian's pride", people from medium class, mestizo from the coast and Sierra 
appear in spots, except Afro-Ecuadorian and indigenous people. 
 
KEYWORDS: COMMUNIATION AND CULTURE / IDENTITY / ADVERTISING SPOT / 
STRUCTURAL ANALYSIS / SEMIOTIC ANALYSIS. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La semiótica y la comunicación son disciplinas utilizadas por la publicidad para generar mensajes 
basados en signos que pueden ser reconocidos por el público objetivo al cual se dirige un producto. 
Roland Barthes, sugirió la aplicación del estudio semiótico a otras ciencias, sin restringirla 
únicamente al campo del lingüístico, a partir de esto, planteó su uso en ramas como la arquitectura, 
la publicidad, la medicina, etc., mediante el estudio de las relaciones entre los signos y sus sentidos 
a través de la construcción de códigos.  
 
Dentro de la campaña „La ruta del sabor Fioravanti‟, los signos utilizados reflejan características, 
lugares y platos típicos de determinadas ciudades del Ecuador; su objetivo es rescatar los sabores e 
impulsar el orgullo de ser ecuatoriano, que es demostrado al consumir Fioravanti. La forma de 
reforzar el deseo de compra, está basado en la identificación del sujeto con el spot, estimulado por 
la identidad del ecuatoriano. El papel del comunicador dentro de este proceso, está en determinar el 
mensaje que se maneja dentro del spot, para lo cual, se plantea dentro de este estudio una serie de 
esquemas que faciliten su análisis. 
 
Se inicia este trabajo con el capítulo comunicación y cultura, en el cual, se especifica el papel de la 
comunicación dentro de la sociedad como un término transdisciplinario, realizando una 
diferenciación entre informar y comunicar, además, la configuración de esta en América desde la 
antigüedad, a través de la escritura e iconografía. Asimismo, entender a la comunicación como una 
acción generadora de conocimientos que permite el intercambio de ideas y experiencias, de  
manera igualitaria, libre y voluntaria de forma dialógica y equitativa, teniendo como base  la 
argumentación y el acuerdo bajo normas sociales establecidas para lograr el entendimiento del 
mensaje; todo esto dentro de una ámbito social conformado por códigos sociales dentro de la 
cultura como una manifestación que permite organizar y dar significado al mundo. 
 
En el segundo capítulo se aborda el tema de la identidad, para entender el discurso que maneja 
Fioravanti dentro de sus spots, para esto se define qué es la realidad y la manera en la que el sujeto, 
desde la formación de su autoimagen y de reconocimiento, construye su identidad de forma 
individual y colectiva, desde el psicoanálisis y la antropología cultural. También se aborda el tema 
de la clase media y el discurso de blanqueamiento que está manejado dentro de la campaña a través 
de las acciones relatadas en el spot. 
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En el siguiente capítulo, publicidad y semiótica, se define a la publicidad como una disciplina que 
utiliza el estudio de los signos para realizar un anuncio publicitario, el mismo que a través de un 
conjunto de técnicas impulsa a la persuasión de los sujetos, de forma subjetiva e intersubjetiva, 
logrando la venta de un producto. Las dicotomías del estructuralismo aportan para el análisis 
estructural y semiótico del spot, desde la observación del relato, identificando los tipos de planos 
bajo los cuales se realizará el análisis; la estructura de superficie con la respectiva descripción de 
los detalles; la división del anuncio en unidades de significación, teniendo en cuenta las figuras 
retóricas; los niveles de sentido y la determinación de actantes. 
 
Finalmente, se realiza la descripción y el análisis de tres de los nueve spots que conforman la 
campaña „La ruta del sabor Fioravanti‟, por motivos de lineamientos de presentación del trabajo de 
grado no se puede realizar el análisis de toda la campaña, por lo cual se han elegido los que se 
transmitieron mayor cantidad de veces en televisión. Esto permitió concluir que dentro de la 
campaña existe un mensaje de exclusión y deseo de blanqueamiento social y además que se 
encuentra dirigido para la clase media costeña y serrana del Ecuador. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
La publicidad y la comunicación están presentes en la vida diaria de los sujetos. La sociedad se 
encuentra rodeada de significados y significantes, de esto se vale la publicidad para persuadir a las 
personas mediante la utilización de signos, que se plasman de forma impresa, visual y auditiva 
promocionando un producto o servicio. La publicidad es entonces una forma de comunicación que 
maneja mensajes para generar un sentido de cotidianidad e identificación con un producto, bien o 
servicio, para de esta manera encontrar una respuesta ante los impulsos. 
 
The Coca-Cola Spring Company invierte anualmente grandes cantidades de dinero en promocionar 
sus productos, entre los que se encuentra Fioravanti, con una variedad de campañas que fortalecen 
su consumo resaltando el nacionalismo. 
 
La campaña „Ruta del Sabor Fioravanti‟ mediante la visita a varios lugares tradicionales del país, 
con una gastronomía única, impulsa el consumo de comida típica como un referente cultural. El 
uso de signos que permiten a la ciudadanía identificarse con cada una de las regiones que 
conforman el Ecuador, permiten rescatar sabores tradicionales que deben ser acompañados por una 
bebida también tradicional como es Fioravanti. Además, las campañas en general que maneja esta 
marca muestran al Ecuador tradicional con su dialecto y sus costumbres. 
 
Cada elemento que conforma la campaña publicitaria televisiva, mediante estrategias que vinculan 
la utilización de signos, símbolos e íconos aporta al mayor consumo de esta bebida con 
determinado tipo de comidas, impulsando una resignificación de lo tradicional e impulsando a la 
acción de adquirir el producto. 
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CAPÍTULO I 
 
COMUNICACIÓN Y CULTURA 
 
 
La comunicación es un término transdisciplinario, estudiado por disciplinas como la sociología, la 
economía, la psicología, la filosofía, la publicidad, entre otras; que a lo largo de la historia hicieron 
aportaciones que fortalecieron sus significados. La sociedad está inmersa dentro de un entorno que 
forma códigos que la permiten formarse como tal, la comunicación y la cultura van de la mano, no 
se puede entender una sin la otra, el ser humano se desarrolla de forma individual y en colectivo, 
con el reconocimiento de los otros a través de la interacción en la que estos códigos deben ser 
significativos para que obtengan valor. 
 
La historia de la comunicación surge con el ser humano, el surgimiento de los medios de 
comunicación cambian la forma de comunicación y permiten un intercambio o como lo llama 
Néstor García Canclini una hibridación cultural en la que la sociedad está alienada por varias 
culturas, mientras estos medios evolucionan, la forma de comunicarse también lo hace al igual que 
el contenido que depende de las relaciones y del grupo social al que pertenecen los signos y el 
lenguaje integrado por el conocimiento previo de las leyes y prácticas que la rigen. 
 
La cultura tiene una función comunicativa, para que esta exista debe ser entendida por otros, por lo 
que es necesario que, tanto el emisor como el receptor tengan un conglomerado de conocimientos 
similar, ya sea por sus experiencias o por conocimiento científico, el manejo de este conjunto de 
imágenes y sonidos permite una comprensión y una comunicación eficaz, así la comunicación es 
una creación humana por relación, refiriéndose a que ningún ser humano que aunque parezca hacer 
una acción de manera mecánica, nunca la hará igual por su forma de conocer el mundo. 
“La comunicación es un elemento transversal para la cultura; es un instrumento de difusión y 
creación de sentidos, para un imaginario social cada vez más exigente en las formas y 
contenidos”1. En este capítulo se definirá qué es la comunicación y la cultura como mecanismos de 
interacción social, así como los códigos que la componen y la forma en la que el ser humano actúa 
para construir la vida en sociedad, con sus vínculos, reglas y relaciones establecidas como base 
para la construcción de estructuras que facilitan la comprensión y convivencia del sujeto dentro de 
la comunidad. 
                                                          
1
 Veliz, Fernando. Comunicación y cultura: "Ofrezcamos diálogo, no espectáculo". [en línea].Chile, 
Universidad Autónoma de Artes y Ciencias Social [citado 04 de agosto 2013]. Disponible en: 
http://www.comunicacionymedios.com/principal.html 
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1.1 ¿Qué es la comunicación? 
 
La palabra comunicación se deriva de communis, poner en común algo con otro, en este sentido 
puede entenderse como el hecho por el cual el ser humano se encuentra en una estrecha relación 
con el mundo, desde aquí se plantea a la comunicación como una interacción en la que existe un 
emisor y un receptor que están limitados a emitir un mensaje y receptarlo, por lo que para muchos 
es entendida como una transmisión de contenidos a través de mensajes. En este modelo de 
comunicación se da predilección a la información que no es lo mismo que comunicación.  
 
La comunicación es confundida comúnmente con la información, por la estructura emisor-mensaje-
receptor, y el conocido feedback
2
, “informar es el papel instrumental de la comunicación”3 aquí no 
se le da la importancia al receptor como quién decodifica el mensaje, sino a la respuesta 
predeterminada que se espera ante el mensaje enviado por el emisor, hablamos aquí de un juego de 
poder en el que uno transmite información e impone sus ideas, hablamos de la idea de una 
comunicación de masas, en la que no existe reciprocidad. He aquí un cuadro en el que se mostrará 
las diferencias entre estos dos términos: 
 
Tabla 1: Cuadro comparativo entre informar y comunicar 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Vanessa Correa Fuente: Omar Rincón 
 
El ser humano desde sus inicios tuvo la necesidad de interrelacionarse, por lo cual utilizó los 
gestos, sonidos y dibujos que se generaban a partir en su entorno, representando así una parte de su 
realidad y determinando de esta manera a la comunicación como parte importante para la 
interacción y relación de los seres humanos entre ellos y la naturaleza. El lenguaje jeroglífico y las 
pinturas rupestres encontradas en cuevas, son los principales vestigios del inicio del lenguaje y de 
comunicación.  
                                                          
2
 Retroalimentación 
3
 Rincón, Omar; Estrella, Mauricio (2001). Televisión: pantalla e identidad. Quito: El Conejo. 28 p. 
INFORMAR COMUNICAR 
Unidireccional Multidireccional 
Transmite Ideas Genera una respuesta 
Es vertical Horizontal 
Impone Diálogo 
Autoritario Democrático 
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En América, la comunicación oral, gesto-espacial-sonoro, escrita, iconográfica y espacio-
monumental fueron los principales tipos de comunicación que tenían los seres humanos antes de la 
invasión, “La historia mediática de América Latina no tuvo sus antecedentes en Europa, con la 
llegada de la imprenta, sino en el arte y mitología de los pueblos precolombinos que dieron a 
través de estas formas, testimonio de su fecunda cultura”4. Así la palabra hablada y, por lo tanto, el 
aparecimiento de un idioma permitió una comunicación basada en la voz. 
 
La escritura y la iconografía utilizada en la elaboración de objetos como estelas, lápidas, cerámicos, 
murales, tallados y en la orfebrería demostró la importancia de una comunicación basada en 
códigos, que dependían de su temática, su forma, tamaño, su función y el uso que se le iba a dar 
como religioso, histórico, divino, etc. Tanto las ciudades, plazas, templos, estelas, edificios 
administrativos y construcciones civiles ocupaban lugares determinados demostrando la jerarquía 
que existía en estos imperios, la distribución espacial forma parte comunicacional de su 
organización social.  
 
Varias son las formas de comunicación que generó el hombre dependiendo de su forma de vida y 
sus costumbres, los medios también aportaron para estos cambios, la prensa con la escritura, la 
radio de forma auditiva, la televisión con la integración de imágenes, y actualmente las nuevas 
tecnologías que integran los medios anteriores en uno solo, generando rupturas en la forma de 
comunicación tradicional, por lo cual comunicarse puede ser más rápido y menos personal. Ir más 
allá de esta definición es hablar de una generación de significados planteándose la idea de 
interrelación. Como dice Alberto Albornoz “[…] la interacción nos remite al proceso de 
significación, mientras que la interrelación nos acerca más al proceso de comunicación, en donde 
la voluntad, la intención y el intercambio harían la diferencia”.5  
 
1.1.1 Definición 
 
La comunicación está ligada al lenguaje, por lo cual es necesario tener rasgos comunes, que 
permitan generar una comunicación, esta posibilidad de comunicarse está reservada para los seres 
humanos porque ellos tienen la posibilidad de significar y dar su opinión o generar una crítica, 
dependiendo de su formación, estamos hablando aquí de un diálogo que se debe ser “[…]entre 
iguales, en plena libertad, sin maquinaciones ocultas o evidentes ni argumentos prohibidos, sino 
                                                          
4
 La comunicación antes de Colon/Luis Ramiro Beltrán, Karina Herrera, Esperanza Pinto, Erick Torrico 
(2008). Bolivia: Centro Interdisciplinario Boliviano de Estudios de la Comunicación. 196 p.  
5
 Albornoz, Alberto (2008). Las claves semióticas de la televisión. Quito: Abya-Yala. 19p. 
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entre interlocutores no programados para respuestas estandarizadas […]”6, sin imposición de un 
pensamiento, como lo diferencia Habermas al plantear la teoría de la acción comunicativa
7
 por lo 
cual los medios de comunicación no permiten tener una verdadera comunicación. Es así que la 
comunicación ya no solo es vista como una acción-reacción, sino ya se reconoce al ser humano 
como un ser pensante que reconoce los signos y determina los diferentes significados que esta 
pueda tener. 
 
El campo de acción de la comunicación no se agota en los medios de comunicación masivos, sino 
incluye los lugares y el propio cuerpo del ser humano, en el que mediante gestos al hablar, las 
palabras, los tonos de voz y la misma vestimenta permite comunicar y significar, produciendo un 
sentido; el lenguaje determina signos comunes que permiten determinar formas de percibir, 
representar y construir referentes, así el sujeto se reconoce en los otros por su semejanza y 
diferencias, acción semejante al reflejo del espejo propuesto por James Lacan. 
 
La comunicación genera conocimiento, permite intercambiar y compartir ideas, conocimientos, 
experiencias, en la que el emisor y receptor juegan con el intercambio de papeles de forma 
recíproca, es por esto que un seminario sobre Comunicación Social y Educación realizado en Quito 
en septiembre de 1982, se llegó a la conclusión de que el emisor y receptor deben tener la 
oportunidad de alternarse, “Coinciden con el canadiense Jean Clouitier quien, para mejor 
expresarla, acuñó el término nuevo: EMIREC amalgama de Emisor y Receptor”8, de esta manera 
hay una comunicación bidireccional y permanente. 
 
Gráfico 1: El EMIREC 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Vanessa Correa Fuente: Mario Kaplún9 
 
                                                          
6
 López, Luis (1994). Introducción a los medios de comunicación. 5 ed. Bogotá: Universidad Santo Tomás- 
USTA. 33p.  
7
 Término que se explica en el siguiente subcapítulo de esta tesis. 
8
 Ibíd.  51p. 
9
 Kaplún, Mario. (1985). El comunicador Popular. Quito: Ciespal. 55p. 
 
EMIREC 
A 
 
EMIREC 
B 
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Esto no quiere decir que la comunicación se dé solo entre dos sujetos, esta puede incluso ser grupal 
mientras existan las condiciones que permitan un diálogo sin ningún tipo de imposiciones “en 
igualdad de condiciones, de manera libre y voluntaria, con respeto a las diferencias, en una 
relación dialógica y equitativa que existe en la cotidianidad”10, cuando todo esto se cumple 
podemos hablar de una verdadera comunicación sin importar los medios que esa utilice. Recordar 
que la comunicación y el lenguaje forman parte de la construcción en la estructura social y por 
ende de los rasgos culturales de una sociedad, es por ello que la forma de comunicar de una 
sociedad con sus códigos es diferente de una a otra. El contenido y la forma de comunicarse están 
determinados por las relaciones sociales y sentido de pertenencia de un sujeto a una comunidad 
regulado por factores como la producción, el intercambio y el consumo, las tradiciones, leyes y 
normas jurídicas y sociales. 
 
1.1.2 Teoría de la acción comunicativa 
 
Para hablar de la teoría de la acción comunicativa planteada por Habermas, es necesario diferenciar 
una acción de un comportamiento, según la biología los animales también pueden comunicarse, a 
partir de esto Habermas define la diferencia entre este comportamiento natural de todo ser vivo y la 
acción que realiza el ser humano, en la que el sujeto ya tiene un lenguaje y un conocimiento grupal 
e individual en el existe una intencionalidad y está regido por reglas, que pretenden ser entendidas 
mediante las pretensiones de validez, que se explicarán más adelante; en cambio el comportamiento 
es observable, está regulado por normas y se realiza sin un entendimiento de parte del sujeto, sino 
como una asimilación, se desarrolla en oraciones descriptivas de cosas y sucesos. 
 
La acción permite la comprensión del sentido, es decir, veo y comprendo la acción paso a paso, 
mediando significados para expresarlo en oraciones descriptivas que permiten la interpretación de 
las formas simbólicas mediante un lenguaje recíproco entre otros que dependen de la comprensión 
del lenguaje. Todo sujeto hablante pese a no conocer reglas gramaticales tiene un Know How
11
 
(término utilizado por Habermas para describir una relación del conocimiento con la experiencia), 
que le permite distinguir los actos fonéticos de los puros ruidos, y por ende le facilita la 
comunicación consciente. 
 
Al hablar de la acción comunicativa como una teoría, comprende el fenómeno de tratar de explicar 
fenómenos, a través de la comprensión de sentidos, en la que sujetos capaces de un lenguaje y de 
realizar una acción, permite la reconstrucción de reglas mediante oraciones y acciones en las que en 
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el primer caso son susceptibles y superficiales, a través de planteamientos objetivos, dada por 
proceso naturales que pueden ser observables de forma empírica y explicarse con la ayuda de 
hipótesis basadas en una sola idea y, finalmente, las acciones que son estructuras profundas con 
planteamientos subjetivos
12
 teniendo en cuenta lo simbólico. 
 
Bajo estas características del planteamiento subjetivo se habla de una teoría sociológica que se 
preocupa por el concepto de acción social, basado en la cooperación entre dos actores, quienes 
realizan fines y producen un estado deseado, eligiendo medios y perspectivas aplicándolas de 
forma adecuada, para coordinar acciones instrumentales 
13
y ejecutar un plan de acción común que 
se apoya en la interpretación de la situación para la realización de un fin permitiendo la decisión 
entre alternativas de acción en la que los participantes optan una actitud orientada al éxito o al 
entendimiento, aquí se habla de una interacción en la que se genera un orden social caracterizado 
porque el alter puede conectar sus acciones con el ego. 
 
En la acción comunicativa existe el hablante que propone algo y el oyente que aprueba o 
desaprueba lo propuesto, en cambio en la acción estratégica el hablante provoca lingüísticamente 
efectos en el oyente, por lo cual para llegar a un entendimiento se debe generarse un acuerdo entre 
las partes. Para Habermas existen mecanismos de coordinación y pretensiones de validez que 
aportan para llegar a estos acuerdos, ofreciendo garantías y vínculos que permitan una interacción a 
través de una relación interpersonal formada por el hablante, mediante actos de habla regulativos 
(promesas o mandatos), constatativos (verificaciones o afirmaciones) y expresivos (confesiones).  
 
Las pretensiones de validez y modos de comunicación son presupuestos pragmáticos universales de 
los actos del habla, esto quiere decir que “tienen como tarea identificar y reconstruir las 
condiciones universales del entendimiento posible”14 que es el ideal de la acción comunicativa. 
Todo acto comunicativo para ser válido tiene que tener: Acción correcta, que se da en un contexto 
normativo legítimo, en la que existe un saber concordante que permite la comunicación lingüística 
y un intercambio de información; veracidad de opiniones en la que se expresa la intención del 
hablante, finalmente, el enunciado verdadero que cumple las condiciones de existencia de 
contenido proposicional determinado por lo cotidiano. 
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Para esto los modos de comunicación como clave para identificar las funciones básicas del 
entendimiento lingüístico distinguen tres mundos: el mundo objetivo, tiene relación con la 
naturaleza aquí no es importante lo que está representado; sino lo importante es el sujeto, se da una 
exposición de estados y sucesos; el mundo social formado por el mundo simbólico de las 
relaciones, el establecimiento y renovación de relaciones interpersonales; y el mundo de la vida que 
es un mundo privado e intersubjetivo, una representación del sujeto mediante vivencias.
15
  
 
Habermas, plantea el espacio público como un espacio de mediación entre el Estado y la sociedad, 
“permite la discusión pública en un reconocimiento común del poder de la razón y de la riqueza 
del intercambio de argumentos entre individuos, de las confrontaciones de ideas y de opiniones 
ilustradas.”16, así la elección racional como un saber analítico deduce a través de reglas de 
preferencia enunciados según su parecer y conocimiento así como también del logro de sus fines de 
acuerdo a la actitud de cada uno de los actores que participan en esta interacción, ya sea desde una 
acción estratégica (teoría del conflicto) o como acciones cooperativas (teoría del consenso). 
 
La acción social se establece bajo condiciones que permiten ejecutar un plan de acción común, para 
lo cual debe conocer la parte de la realidad que es similar a quienes realizan el mismo plan de 
acción, gracias al lenguaje, pero este plan puede ser planteado por un acuerdo común, llevado a 
cabo por todos los actores sobre la base de la influencia de uno sobre otro. Al tener los actores un 
saber concordante que les permita una comunicación lingüística y un intercambio de información 
puede iniciar la postulación de un acuerdo que significa que los participantes acepten un saber 
como válido que no puede ser forzado, para esto los postulados deben estar sujetos a las 
pretensiones de validez susceptibles de crítica para lo cual, la reciprocidad es importante pues los 
participantes están en condiciones de defender los postulados y llegar a un entendimiento para 
lograr la acción. 
 
En cambio, si el mecanismo para lograr el plan de acción pretende generar una influencia mediante 
la persuasión, los actores aquí no discuten, sino uno interviene sobre el otro de forma unilateral, se 
pierde la vinculación generando una inducción, aquí no cuenta el tipo de medios, sino el éxito de la 
influencia de la persona que quiere ejercer el poder. Tanto el acuerdo como la persuasión se 
excluyen el uno al otro desde la perspectiva de los participantes. No se puede entrar en un acuerdo 
con alguien que trata de influenciar ya que existe una presión, por cual estos mecanismos no 
pueden ser simultáneos.  
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La comunicación es un hecho social omnipresente y permanente, producto del trabajo y 
producción humanos y, también, como el medio que permite el intercambio de 
experiencias, conocimientos, emociones, pensamientos; de modo que quienes participan en 
ella se encuentren en competencia de evocar sentidos y conceptos similares […]17 
 
 
La argumentación y el acuerdo es la base para plantear la acción comunicativa como tal, Habermas 
habla de una acción racional que está basada en la acción teológica, dramatúrgica y comunicativa 
que están reguladas por normas establecidas de forma social, para generar un acuerdo debe existir 
una apertura a la argumentación desde las dos partes, resolviendo conflictos que les permitan llegar 
al mismo, aceptado por ambos se habla de un entendimiento, un intercambio social como un 
modelo estratégico de acción .  
 
La acción comunicativa, supuesta en el lenguaje y en la argumentación lógica en situación, 
se constituye en posibilidad de una normatividad universal, únicamente si todos los 
participantes aceptan su condición racional y se someten al juego del debate lógico 
pragmático. El puente entre esa acción comunicativa y la norma universal es el consenso al 
cual se pueda llegar al final de la argumentación y la validación de esos enunciados 
valorativos.
18
 
   
 
En definitiva, hablar de comunicación como acción permite la interacción de signos mediados, 
determinados por normas y reglas obligatorias de acción que deben ser recíprocas en las que el 
intercambio constante cree situaciones de veracidad desde una organización colectiva y la 
institucionalización de símbolos, hasta el conocimiento de forma individual, en la que el sujeto 
tiene vital importancia, siempre y cuando mediante argumentos llegue a un acuerdo en el que las 
relaciones de poder se rompan mediante el consenso y, finalmente, se llegue a un entendimiento. 
 
La publicidad utiliza la comunicación para persuadir a una audiencia, a través del anuncio, que es 
el resultado del mensaje que la empresa desea mostrar a sus consumidores sobre determinado 
producto. Si bien, esta no es directa, pretende que se genere un entendimiento del mensaje 
argumentando sobre los beneficios materiales y psicológicos que este genera al utilizarlo, el 
consenso está dado por la capacidad de decidir si comprar o no. Pese a esto no existe una 
comunicación real por lo cual está planteada dentro de un enfoque básico de la comunicación. 
  
1.2 ¿Qué es la cultura? 
 
El ser humano dentro del proceso histórico pasó por diferentes etapas que le permitieron generar 
determinados estilos de vida, en los que hubo cambios de pensamiento, costumbres, y formas de 
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ver su realidad, ajustándose al sistema, por ejemplo, en las culturas pre-colombinas, la tradición 
oral se convirtió en el principal mecanismo de tradición, este fue el método para el aprendizaje de 
oraciones a partir de las cuales se generan mitos, leyendas, canciones, himnos, en fin de todo 
cuanto era importante para conservar y fortalecer su cultura y a la vez su imperio. 
 
El término cultura como un conjunto de modelos o patrones, a través de los cuales se nombró a 
determinado comportamiento dentro de la sociedad, fue adoptado en diversas épocas de la historia, 
apoyando a una diferenciación dentro del status social, para determinar privilegios y sustentar el 
abuso de unos grupos sociales sobre otros e incluso una explotación para mantener el régimen del 
estado, así poco a poco el estudio de la cultura se convirtió sobre la base de estudios sociológicos 
en los que es importante determinar el grupo social con el que se va a tratar. 
 
1.2.1 Definición 
 
Existen varias definiciones de cultura, en la actualidad esta es parte un todo, como dice Pereira es 
una “manifestación característica de la especie humana que hay que concebirla como un proceso 
que permite comprender, organizar y significar el mundo; por lo tanto es una acción mediadora, 
una producción social y, como tal, una guía que condiciona nuestras futuras acciones”19. Se 
presenta en todos los campos de la vida en los que el sujeto interactúa con otros en el trabajo, los 
juegos, fiestas, celebraciones y en el hecho de entablar un diálogo, en los cuales se utilizan 
símbolos que están codificados en el sistema como los gestos, la vestimenta, los objetos, los colores 
y que permiten la producción e intercambio de realidades cotidianas. 
 
Como menciona Víctor Vich, en su texto “Sobre la Cultura, Heterogeneidad y Diferencia” explica 
que la cultura es un conjunto de rastros distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y 
afectivos, que caracterizan a una sociedad o grupo social en un período determinado, esta sufre 
diferentes crisis en el transcurso de la historia, convirtiéndose en una manera de disciplinar a las 
personas definiendo lo culto de lo que no es culto e implementando una manera de actuar, este 
modo de definir a las personas hace que se divida en clases sociales, pues lo culto pertenece a la 
nobleza y lo inculto al pueblo. 
 
Se puede también hablar de una lucha de culturas, pues ninguna es uniforme y no se puede hablar 
de un sujeto culturalmente absoluto, existen diversas formas de presentar la cultura ya que esta 
engloba modos de vida, ceremonias, arte, invenciones, tecnología, sistemas de valores, derechos 
fundamentales del ser humano, tradiciones y creencias, es así que a través de la cultura el sujeto se 
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expresa, toma conciencia de sí mismo, cuestiona sus realizaciones, busca nuevos significados y 
crea obras que le trascienden. 
 
Al no existir una sola cultura, existe una heterogeneidad que es un proceso en el que se dan un 
choque entre diferentes culturas que permiten integrarse entre sí, es decir, se transformaría en una 
cultura híbrida como lo dice Néstor García Canclini, pero siempre se notará la tensión de la una 
sobre la otra. Por ejemplo, el lenguaje que uno utiliza es el principal instrumento de comprensión, 
pero más importante es la relación que tenemos con la lengua propia de nuestra región, pues 
determina la forma de vida, sus necesidades y costumbres, es por esto que las traducciones de un 
idioma a otros son tan solo aproximados, pues la representación de cada cultura es diferente y sus 
idiomas son conglomerados de un proceso histórico único. 
 
Estos sistemas culturales generan identidades, que son generadas a partir de manifestaciones 
sociales de intercambios e interacciones, que producen primero una identificación de los individuos 
mediante significaciones, manifestaciones materiales de forma denotativa, que se encuentran en 
constante movimiento y cambio; y segundo la incorporación del individuo en un colectivo social 
que expresa un acumulado social de la existencia que forma una memoria colectiva, en definitiva 
estas identidades realizan un proceso de configuración y adhesión social, en cuanto a las relaciones 
con los sucesos económicos, políticos, culturales y sociales. 
 
 
La tensión entre los dos horizontes de la identidad se discriminan entre la identidad como 
mismidad, es decir el yo entendido en sus relaciones y en sus opciones de cambio y, la 
identidad como ipseidad es decir la permanencia del yo continuo, reacio al cambio, proclive 
a la permanencia y, finalmente, la identidad como otredad, y expresa tanto en forma como 
yo veo al otro y como el otro me ve a mí(otredad esotérica) cuanto en la forma como el otro 
piensa que yo le estoy viendo o como yo pienso que el otro me está viendo a mí. (otredad 
exotérica)
20
 
 
 
Todas estas formas de identidad permiten al sujeto tomar posiciones ante cualquier tema planteado, 
por más simple y cotidiano que este parezca. La identidad del sujeto, se encuentra en constante 
conflicto para ser, por ejemplo, aceptado dentro de un grupo. La cultura necesita de estas 
identidades en las que se sienten identificadas por rasgos comunes un momento de autocrítica entre 
la aceptación y el rechazo, tratando de ser igual pero a la vez diferente y único dentro de la cultura. 
Como dice Echeverría, “la identidad de la cultura moderna debe cultivar dialécticamente es una 
identidad en crisis permanente: crisis de su definición tradicional y crisis de su definición 
posible.”21 
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Para entender estos términos es necesario tener una perspectiva desde lo que Echeverría llama 
dimensión cultural, en la cual es necesario reconocer que en las actividades humanas el sujeto es 
capaz de realizar operaciones sobre funcionales, consideradas a las actividades ceremoniales, 
“irracionales” para la economía, acciones que no son necesarias desde la parte funcional del 
mercado en el cual, la producción y el consumo son la base de la sociedad; desde este punto de 
vista se habla de los pueblos primitivos, que no aportan al mercado de consumo y que están fuera 
del campus mercantil, es decir, la cultura determina el orden de las sociedades, de un conglomerado 
de sujetos con características similares pero a la vez diferentes e individuales 
 
“La dimensión cultural no es sólo una precondición que adapta la presencia de una determinada 
fuerza histórica a la reproducción de una forma concreta de vida social (…), sino un factor que 
también es capaz de inducir el acontecimiento de hechos históricos.”.22 Se podría decir que es el 
contexto que lleva a una cultura a diferenciarse de otras, un factor que determina el 
comportamiento colectivo e individual y que le da un sentido, un equilibrio dentro de la sociedad, 
este proceso es capaz de promover acontecimientos históricos. 
 
En la modernidad, la cultura es construida en torno a una sustancia “espiritual” vacía de 
contenidos, esta condición de vacío viene dado por la carencia de tematización en torno a la idea 
del „espíritu‟. Estas formas de acción no se las piensan, sólo se las supone. Si ello llega a ser 
tematizado, generaría problemas de identidad de la sociedad, el discurso moderno reconoce al 
espíritu como una experiencia radical de racionalidad de incrementar el proceso del trabajo, una 
forma de dominar la naturaleza, en la que la máquina es más importante como objeto de 
producción.  
 
La cultura es entendida como algo latente, y aunque no se lo nombra, resulta necesario para darle 
sentido a la vida social, coexiste con la estructura social e incluso es vista como improductiva 
dentro del punto de vista marxista, la cultura se transforma en un valor de uso que se da a la 
mercancía y al valor de cambio que determina el mercado. Se basa en el conocimiento racional y la 
utilización de la maquina ante el trabajo del hombre, se crean nuevas formas a partir de contenidos 
nuevos y que son transformados constantemente y admiten puntos de vida. 
 
El significado de cultura se remonta a la antigua Roma, a partir de la palabra griega paidea, como 
la crianza de los niños, a los cuales se dedicaban las mujeres, por lo cual este término se asimiló a 
la idea de cultivar, distinguiendo al ser humano de los animales, ser culto implica tener humanidad. 
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La humanidad estuvo relacionada con la creencia de los dioses y luego con las costumbres, arte y 
sabiduría y, finalmente, con la encarnación del espíritu, lo cual fue cuestionado con la llegada del 
funcionalismo. Aparece así la primera determinación de ser culto como la idea de ser civilizado, 
esto determinado desde la burguesía europea con el aparecimiento de la revolución industrial, que 
determina a la clase obrera como una clase inculta, por lo cual era fácil de dominar, el sujeto culto 
tiene la capacidad de crear y generar conocimiento.  
 
Al aparecer la época de la ilustración se genera la idea de liberar al individuo del miedo 
entendiendo y dominando la naturaleza, ideas que con el tiempo se modificaron, los seres humanos 
empiezan a buscar una razón lógica para todo lo que se encuentra en su alrededor por lo cual 
empieza una época de desencantamiento del mundo que en su tiempo era la realidad a la que tenía 
que afrontar. Por ejemplo, a los mitos que explicaban el origen de una cultura, narraban, contaban y 
representaban el entendimiento del mundo, se los empieza a desmitificar. 
 
“A partir de ahora, el ser se divide, por una parte, en el logos, que con el progreso de la filosofía 
se reduce a la monada, al mero punto de referencia, y por otra, en la masa de todas las cosas y 
criaturas exteriores”23, el ser humano se desvincula de su relación con la naturaleza, en este 
proceso el conocimiento se convierte en poder y la naturaleza queda reducida a materia de dominio, 
mientras mayor sea el dominio mayor será el conocimiento del ser humano, pero esta lógica 
autodestruye al individuo dominante a su naturaleza interior y al yo como parte del dominio, podría 
hablarse de una dominación de la naturaleza. 
 
Dentro de la ilustración aparece la razón instrumental que establece un orden social priorizando la 
utilidad de opciones y el uso de objetos para llegar a un fin, reproduciendo de esta manera 
mecanismos jerárquicos que identifiquen y cosifiquen las cosas generando un reconocimiento 
como parte de la sociedad. Esta organización del pensamiento organiza el mundo para que se auto 
conserve y su función es tener un material de dominio, los individuos se encuentran en un mundo 
administrado por esferas dominantes donde el pensamiento y el lenguaje generan mercancías por lo 
cual el lenguaje se convierte en un instrumento más para dominar. 
 
Todo lo que está dentro de la sociedad, es una mercancía, por lo cual, todo puede ser repetible y 
sustituible, hablamos de una industria cultural, criticada por Horkheimer y Adorno, ya que el ser 
humano pierde su individualidad y los medios de comunicación empiezan a generar un 
pensamiento en masa que permite ayudar al dominio y apacigua al individuo, lo construye como un 
modelo de fácil sometimiento y no reaccionario, que mantiene el statu quo. La teoría crítica ve a 
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los factores sociales, psicológicos y culturales como importantes para estandarizar el pensamiento y 
conocimiento cultural, por lo cual, propone un conocimiento transdisciplinario en la que la 
comunicación deje de ser vista como un comportamiento, sino estudiada como una acción dentro 
de distintos campos como la antropología, sociología, psicología, lingüística, semántica, semiótica, 
etc. 
 
Con la teoría crítica existe una autonomía crítica del sujeto, es decir, yo tengo derecho a decir lo 
que siento, pienso y lo que soy, determinando la relación del sujeto con el objeto de estudio de la 
sociedad. Aquí el sujeto adopta un comportamiento particular dependiendo de la situación en la que 
se encuentre, y de la presencia de los otros sujetos que la rodean para desarrollar sus acciones y 
actitudes dentro de la sociedad, el aspecto semiótico empieza a tener fuerza dentro del análisis 
comunicacional. 
 
 
La conformación de la semiótica de la cultura – disciplina que examina la interacción de 
sistemas semióticos diversamente estructurados, la no uniformidad interna del espacio 
semiótico, la necesidad del poliglotismo cultural y semiótico- cambió en considerable 
medida las ideas semióticas tradicionales.
24
 
 
 
La cultura conformada por una estructura múltiple, se determine a través de la semiótica, una 
individualidad de cada sujeto que conforma la sociedad y a la vez el reconocimiento dentro de la 
misma como parte de un todo en el que puede desarrollarse por los códigos comunes que existe 
entre ellos. El desarrollo de la semiótica permitió el estudio de diversos significantes posibles para 
una misma acción, en la que el sujeto comunica con todas las acciones y aptitudes permitiendo 
conocer un ámbito comunicacional más amplio. 
  
1.2.2 Códigos 
 
Los códigos son sistemas que proveen una estructura dentro de la cual los signos tienen sentido. 
“un código es un conjunto de prácticas, éstas son familiares a los usuarios de un medio, el cual 
opera dentro de una estructura cultural muy amplia”25, estos permiten generar condiciones para 
que exista una verdadera comunicación. Estos códigos varían de acuerdo a la época, el lugar y la 
forma de gobierno, generando así las condiciones para formar un sistema cultural en el que los 
sujetos se reconozcan. 
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1.2.2.1 Códigos sociales 
 
Los ritos, las ceremonias, los juegos, son modos de comunicación por medio de los que el sujeto se 
relaciona con otros, en los que cada uno asume un papel. Estos códigos le permiten diferenciarse de 
una comunidad a otra, en los que se llega a un acuerdo para tener determinado significado en su 
uso mediante reglas que deben ser respetadas para ser entendidos por la sociedad, estos códigos 
pueden ser corporales, de lenguaje, de comodidad, de comportamiento, y de regulación.
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Tabla 2: Tipos de códigos sociales 
 
LENGUAJE VERBAL 
Subcódigos: 
 Fonológicos (modo en que funcionan los 
sonidos) 
 Sintácticos (organización de elementos) 
 Léxicos (vocabulario de un idioma) 
 Prosódicos (fuerza al pronunciar) 
 Paralingüísticos (el volumen, el tono y el 
ritmo formas de comunicación acústica no 
estrictamente verbal (risas, suspiros).) 
 
CÓDIGOS 
CORPORALES 
 Contacto corporal 
 Orientación física 
 Apariencia 
 Movimientos de cabeza 
 Expresiones faciales 
 Gestos 
 Posturas 
 Movimientos oculares 
 
CÓDIGOS DE 
COMODIDAD 
 
 Moda 
 Vestimenta 
 Automóviles 
 
CÓDIGOS DE 
COMPORTAMIENTO 
 Protocolos 
 Rituales 
 Roles 
 Juegos 
 
CÓDIGOS DE 
REGULACIÓN 
 Códigos de carreteras 
 Códigos de prácticas profesionales 
 
Elaboración: Vanessa Correa Fuente: Daniel Chandler-Semiótica para principiantes 
 
Estos códigos serán utilizados, posteriormente, para realizar el análisis de la publicidad de 
Fioravanti, campaña „La Ruta del Sabor‟, en la cual se muestran estos códigos dentro de su 
composición, para que el espectador se sienta identificado primero con los personajes y luego con 
la bebida. Cada actividad de los sujetos se enmarca dentro de los códigos planteados anteriormente, 
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por lo cual, cada uno es importante para la construcción de una cultura y para que esta sea diferente 
a otra, y pese a esto puedan convivir entre sí. 
 
1.2.2.2 Producción como realización 
 
El ser humano dentro del sistema, produce, reproduce y consume prácticas, conocimiento, bienes y 
conceptos. Dentro de la Modernidad existe la idea de que todo funciona como una máquina que 
produce, se adopta la idea de objeto, sujeto y producción, hay un proceso de reproducción social en 
las que aportan el factor objetivo y subjetivo para la producción del conocimiento. Así este proceso 
“es la unidad de una acción del sujeto sobre la naturaleza y la reacción de ésta sobre él mediadas 
siempre, las dos por otros elementos, los instrumentos y los objetos, los medios de producción y de 
consumo”27. 
 
En este proceso existen dos fases: La fase productiva, que inicia con la proyección subjetiva 
regulada por capacidades para realizar un producto, a través de la manipulación del objeto de 
trabajo con instrumentos de trabajo que lo transforman en un objeto práctico que es un producto de 
trabajo realizado; y la segunda fase consuntiva en la que el objeto práctico, que posee ya un valor 
de uso, pasa a ser consumida, a partir de la potenciación de una necesidad adquiriendo un valor de 
cambio.  
 
Este proceso aporta para cubrir necesidades, cumple una meta en la que hay un disfrute, pero 
después de haber trabajado. Las posibilidades de producir y consumir hacen que estos sujetos 
busquen trabajar para saciar sus necesidades, esto permite la constitución y reconstitución del 
sujeto dentro de la estructura social y de su cultura, el cual transforma su identidad al implantar 
transformaciones cualitativas en lo que compone su realidad.  
 
1.2.2.2.1 Sujeto 
 
Este sujeto es cambiante, tiene una subjetividad que se distingue en todos los espacios de su vida 
comunitaria, desde su individualidad hasta la composición social. Es un ser humano que está en 
relación con el entorno, pero no es un estático, sino influye en la naturaleza para generar cambios 
pero de forma crítica, analítica y consciente, respetando a los demás. “El sujeto comunitario es el 
conjunto de sujetos individuales y no tiene más sujetividad que la que estos necesitan que tenga 
para que la suya propia pueda ser efectiva”28. 
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 Echeverría, Bolívar (2010). Definición de Cultura. 2ed. México: Itaca. 50p. 
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Este sujeto es un ser libre, destinado a modificarse según la forma en la que adquiere conocimiento 
y a la sociedad, su subjetividad está dada por el ámbito comunitario e individual en la que genera 
su identidad que le permite reconocerse. La cultura influye al sujeto desde su forma lingüística 
hasta su forma de interacción, definiéndose desde dos perspectivas: del trabajo y del disfrute, en la 
que el sujeto se muestra de acuerdo a las reglas sociales y personales que lo definen, adquiriendo la 
posibilidad individualización. 
 
1.2.2.2.2 Objeto 
 
Es lo que se puede llamar bien/producido u objeto práctico en lo que Echeverría determina dos 
tipos de objetos prácticos, el primero hay una acción del sujeto en la que permite un disfrute, es de 
consumo inmediato, su valor de uso es directo; en cambio en el segundo son instrumentos que se 
emplean para realizar otros objetos, es decir no son de consumo indirecto, son utilizados en una 
fase intermedia en el proceso de producción. Esto depende de la practicidad del objeto, implicando 
la mejora de técnicas de reproducción. 
 
1.2.3 Contexto Actual29 
 
En la actualidad, hablar de comunicación y cultura es referirse a dos términos inseparables y 
complejos, en los que la economía, la educación, política y tecnología apoyan para el desarrollo de 
una definición más amplia de estos términos que van actualizándose con el paso del tiempo. Dentro 
de esta sociedad la emisión y transmisión de mensajes ha aumentado por el rápido desarrollo de la 
tecnología. La facilidad de emitir mensajes de mayor alcance no garantiza una comunicación, pero 
cuando lo es, facilita la comunicación incluso a largas distancias. 
 
Estos fenómenos permiten un intercambio de culturas, en las que como lo dijo García Canclini, 
permiten una hibridación en la que las culturas adoptan nuevas formas; los procesos culturales pese 
a la diferenciación de tipos de cultura, prioriza a unas para la emisión de sus mensajes, como se 
puede ver en el desarrollo de la historia “la historia la escriben los ganadores”· y es desde este 
punto de vista que existen culturas sumisas, que se adaptan a un conocimiento dado sin rechazar 
ninguna idea implantada. 
 
Dentro de nuestra cultura actual en América Latina, la sociedad está acostumbrada a vivir sin 
hacerse preguntas, esto llevó a que todo se acepte como una verdad que no puede ser transformada. 
Partir de esto como dice De Souza no se puede transformar la realidad con respuestas, sino con 
preguntas. Si estudiamos la cultura como un conglomerado ya estático, que tiene una sola 
significación ante un mensaje estamos cayendo en una equivocación. Por ello es que este ser 
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humano es determinado como un sujeto que ya no quiere solo conocer y que alguien le explique, 
sino genera sus propios conocimientos. 
 
Descolonizar la idea de desarrollo, apoya a la construcción de conocimiento desde América Latina, 
en la que la identidad ya no es dada por el reconocimiento de nosotros, no como objeto de estudio, 
sino como sujetos, con realidades diferentes, en las que existen preguntas y problemas diferentes. 
Aunque Latinoamérica se encuentra bajo una programación cultural mediante el cual aceptamos 
conocimientos y conceptos creados en otro contexto, no se debe conformar, sino transformar la 
realidad desde nuestros conocimientos. 
 
Si bien la ilustración trató de que el hombre esté sobre la naturaleza y trató de eliminar los mitos 
del raciocinio, no pudo lograrlo, por lo cual los mitos son ya actuales, en la que el mito dominante 
es la del desarrollo y la modernización, que constituye un patrón para lograr el desarrollo y una 
vida basada en la que llevan los “países desarrollados” que mediante su industria lograron un alto 
poder económico, basados en el modelo de producción, realización y consumo que organiza a la 
sociedad en una diferenciación de clases sociales económicamente bien determinadas. 
 
Roland Barthes, por ejemplo, critica esta forma de aceptar el conocimiento y la forma de 
comportarse, menciona que uno de los mayores errores de la sociedad moderna es creer que las 
instituciones y el conocimiento impartido es bueno y no tienen fin alguno, como algo “natural”, al 
igual que el lenguaje y sus signos. Estas construcciones sociales adquieren sentido por solo en el 
lugar y época en el que se vive, por lo que “natural”, es hablar de lo que es socialmente aceptado y 
que no sobrepasa las líneas y reglas morales de convivencia. 
 
Si bien al inicio el mito era una forma para explicarse y comprender aspectos de la naturaleza que 
el hombre no podía dar una explicación por sí solo. Barthes lo plantea como un sistema doble de 
significación, como una convención que si bien es socialmente aceptada no quiere decir que sea 
correcta, en la cual el receptor consumo las ideas pero no las descompone en un sistema 
semiológico de forma consciente, sino como una sucesión de hechos que pueden o no ser 
aceptados, así da el ejemplo de cómo el catch pese a ser una actuación las personas lo receptan 
como algo real, pero a la vez un espectáculo de signos para fomentar una idea que es la de una 
lucha real. 
 
El mayor mito hoy, es el desarrollo planteado desde las potencias económicas mundiales, para 
implantar esta la idea de superación como “natural”, un estado al que todo ser humano quiere 
llegar, tener gran poder económico, sin que esto signifique un poder intelectual; tanto la iglesia, la 
familia, la escuela, la estructura social preparan a los individuos para avanzar y llegar a un estatus 
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de complacencia y disfrute de dinero, poder económico, en la cual el trabajo es parte esencial para 
contribuir a esta idea. 
 
La publicidad está basada en estudios de la cultura para determinar el comportamiento de los 
sujetos dentro de la sociedad, y aprovechar los signos que conforman esta para elaborar mensajes 
que sean reconocidos y codificados en una comunidad. A la vez, apoya a la hibridación cultural, ya 
que se basan en las formas de vida de diferentes grupos sociales que comparten un mismo territorio 
para generar un mensaje, impulsando incluso ideas implantadas por sociedades lejanas que son 
acogidas y revalorizadas dentro de un grupo social. 
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CAPÍTULO II 
 
IDENTIDAD 
 
 
Si bien, el ser humano es un ser social, como se vio en el capítulo anterior, este pasa por un proceso 
de identificación y sentido de pertenencia para sentirse parte de un grupo con características 
similares a las suyas. Este capítulo iniciará determinando cómo se construye la identidad de un 
sujeto desde la formación de su autoimagen, a través del reconocimiento personal y social en la que 
cada uno se representa en los otros, se plantea así a la identidad como una construcción social 
dinámica, en constantes procesos de transformación, por lo cual se adapta a procesos históricos y 
culturales de cada época. 
 
No solo la sociedad ayuda a la construcción de identidades, sino el sujeto desde su formación 
dentro de la familia empieza a generar su identidad, como una imagen compleja sobre sí mismo, lo 
que le permite pensar y actuar dentro de su entorno. La formación de la identidad es posible por la 
existencia de “el yo”, “el otro” y el “alter”, es decir, no se forma una identidad sin que exista 
alteridad, como lo plantea Guerrero “La identidad es una construcción dialógica que se identifica 
en una continua dialéctica relacional entre la identificación y la diferenciación, entre la 
pertenencia y la diferencia; esto implica el encuentro diagonal, la comunicación simbólica con los 
otros”30 
 
A continuación, se tratará sobre la influencia que tuvo el descubrimiento de América y su conquista 
en la forma de vida de los habitantes de esta región así como su hibridación cultural y formación de 
nuevas identidades, que se fueron consolidando dentro de los imaginarios (elaboraciones 
simbólicas de lo que observamos o de lo que nos atemoriza o desearíamos que existiera
31
), por la 
constante interacción con el “viejo mundo”, desde los signos que utilizaban, su lenguaje y hasta la 
comida, fueron situaciones importantes que marcaron y marcan hasta la actualidad la forma de vida 
y de pensar de los habitantes de Latinoamérica y del Ecuador. 
 
Finalmente, se establecerá la forma en la cual la identidad es vista hoy en día, desde una sociedad 
en la que convergen varios pensamientos e ideas para ver el mundo; el avance tecnológico y los 
medios de comunicación contribuyen a que exista una composición de identidades, en la que no 
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 Guerrero, Patricio (2002). Antropología y cultura. Quito: Abya-Yala. 102-103 p. 
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 Londón Alicia. ¿Qué son los imaginarios culturales y cómo actúan en la sociedad? [en línea] Entrevista 
realizada a Néstor García Canclini, 2007. México.[citado el 06 de enero de 2014] Disponible en: 
http://bit.ly/1nd1XSz 
23 
 
solo un país o cultura influyen unas sobre otras y se adaptan a las realidades de cada lugar, de esta 
forma también se muestra el aparecimiento de lo llamado “popular”, para definir al grupo 
mayoritario de población con notables semejanzas en costumbres y las tribus urbanas que 
diferencian a los jóvenes. 
 
2.1 La construcción de identidades 
 
Hablar de identidad es remitirse a la idea de “lo que uno es”, pero ¿en qué se basa esta idea?; el 
sujeto en su relación con los demás empieza a generar la idea y reconocimiento de sí mismo, no 
como algo ya dado, sino como una construcción generada a partir de la sociedad y los casos 
coyunturales por los que está atravesando. Hablar de “el yo” y “el Otro”, como alteridad, desde el 
desconocimiento del otro, permite un reconocimiento y búsqueda constante por diferenciarse de los 
demás, pero a la vez pertenecer a ellos, basándose en el discurso (la palabra). La primera identidad 
es el quién soy yo y el segundo la referencia, con la existencia del nombre y código como identidad 
secundaria y la imagen de cada uno de los seres humanos. 
 
2.1.1 La Realidad 
 
Antes de determinar la forma en la que se construye la identidad, es necesario conocer qué es la 
realidad. “La realidad es una construcción lingüística, social y cultural”32, esta no está hecha ni 
acabada, por lo cual todos los días está en construcción. Tiene estructuras: real, simbólico e 
imaginario mediante las cuales existen cadenas de significantes que, como lo menciona Lacan, 
deben ser extraídos. El sujeto se identifica dentro de esta realidad que es estructurada de forma 
individual y colectiva. 
 
Tabla 3: Estructuras de la realidad 
 
ESTRUCTURAS 
Real 
 Funciona solo en las personas 
 Sentido de significación 
 Lo que está haciendo y produciendo 
 Construye matrices lingüísticas 
Simbólico 
 Lo que se nombra exista o no exista 
materialmente. 
Imaginario 
 Futurización, proyección ideal, es el sentido de 
lo inmaterial. 
 Producción de sentidos 
 Constituye el yo 
Elaboración: Vanessa Correa Fuente: Conferencia dictada por Francisco Peralta 
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Este fenómeno cobra mayor importancia si se tiene en cuenta que el ser humano ha sido inmerso en 
el lenguaje desde su nacimiento, por lo que la alteridad surgiría desde el lenguaje, no desde la 
psicología como se creía antes. El discurso de alteridad se construye desde la realidad, mediante la 
teoría de la interpretación (Hipócrates), y la materialidad (Galeno) en el estoicismo; para esto se 
determinó las ideas del semellon (significado), semaignon (significante), semaignomenon 
(significación), elaborando discursos a través de la construcción del mundo. 
 
2.1.2 Una construcción social 
 
La historia de la humanidad ha sufrido varios cambios, desde los estilos de vida de los sujetos, su 
organización social, religión, vestimenta, producción y hasta su lenguaje. En las comunidades 
primitivas, los cazadores y recolectores se adaptaron para sobrevivir, se da un avance en cuanto a 
las concentraciones de la población, se cría animales y se dedica a la agricultura, los sistemas 
religiosos se basan en una relación con el mundo sobrenatural, en la cual la naturaleza y el 
comportamiento de los dioses, prima en la vida de los pobladores, se generan nuevos sistemas 
sociales en los cuales nuevos sistemas sociales unen a los sujetos, celebraciones, intercambios de 
alimentos y rasgos culturales.  
 
Este podría determinarse como el inicio del comportamiento de las sociedades, el origen, 
desarrollo, estructura y características basadas en el pasado y proyectadas al presente, en las cuales 
el parentesco y la unión familiar priman en las relaciones. En las culturas de occidente la 
diferenciación entre el civilizado (sedentarismo y transformación) e incivilizado (sin ley, etapa de 
la naturaleza –caza y recolección-) estaba dado por diferencias en la alimentación, trabajo o 
costumbres, por ejemplo los romanos veían a otra cultura como una oportunidad de dominación y 
beneficio del imperio y denominaban a los extranjeros bárbaros, por catalogarlos inferiores 
aportando de esta forma la idea de esclavitud, sumisión y dominación. 
33
 
 
“Tradicionalmente la Antropología ha estudiado las “otras” culturas desde el presente hacia el 
pasado, desde el nosotros, los desarrollados, y los “ellos”, los salvajes, los paganos, bárbaros y 
primitivos”34En la sociedad los “ellos” han cambiado de nombre, pero la forma de dominación y 
las ideas impuestas por los dominantes generaron choques de culturas con diferentes costumbres 
que al convivir se transformaron de tal manera que fueron reconocidas por ambos lados, sin perder 
características propias de cada lugar. 
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En la edad media los bárbaros se convierten en paganos, el hombre se identifica en una relación 
entre dios y el mundo, convirtiéndose el cristianismo en la principal causa de discriminación e 
imposición de ideas. Son civilizados solo los cristianos, los “otros” son idolatras e infieles. Esto 
causó un estancamiento en el conocimiento compartido y el desarrollo intelectual. El ser civilizado 
se puede obtener a través de la conversión al cristianismo.  
 
Con los viajes expansionistas, los relatos de las leyes, costumbres, ritos y ceremonias, se genera 
una visión etnocentrista, y el surgimiento del término raza, para apoyar la idea de opresión. Al 
llegar Colón a América apoya la desmitificación de que los otros mundos son peligrosos, se narra a 
este nuevo mundo como un paraíso, en un primer momento no se muestran diferencias, después se 
considera a los nativos como salvajes, inferiores e incivilizados, reconocer diferencias permitió que 
la identidad de las culturas se conjuguen de tal forma que la influencia de una sobre otra genere 
nuevos comportamientos. 
 
La producción de modelos culturales basados en la lingüística y la lógica formal, establecen 
principios de comportamiento y reconstruye la cultura a partir de modelos implantados, así, la 
identidad se “generan como un proceso constante de elaboración categorizadora práctica que, en 
definitiva, definen tanto la posición del individuo en/frente a la sociedad como contribución a la 
configuración de la propia identidad”35La adaptación de culturas se está dada para satisfacer fines 
individuales, el ser humano asimila el proceso de cambio y adopta patrones y normas para 
adoptarse a la cultura dominante. 
 
  2.1.3 La Alteridad: El yo y el otro 
 
La identidad se adquiere sentido y se construye a través de un proceso permanente de interacción y 
configuración social, en las que el sujeto se encuentra en constantes oposiciones entre el “yo” que 
interactúa con un colectivo que puede ser opuesto y diferente. En la identidad, la participación de 
los actores: “el yo” y “el otro” está atravesado por las condiciones sociales y económicas en la que 
las diferencias de niveles simbólicos determinan la facilidad e influencia en la interacción. Conocer 
al otro es entender al otro. 
 
Freud como psicoanalista explica la alteridad desde como el yo representa toda una 
experimentación de sentidos, donde lo que se define como yo es el pensamiento, y además, no es 
definido por ese yo, sino por los otros, la definición de un conjunto está determinada por muchos 
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yos que se han definido como yo.
36
 Designar este yo, es el que forma su pensamiento y su relación 
con el entorno y los otros. En cambio James Lacan al hablar del estadio del espejo, explica que el 
sujeto se constituye en y por otro semejante, como un proceso que dura toda la vida y que consiste 
en la identificación de uno mismo en los términos del otro, es decir, se construye mediante una 
cultura que en este caso está determinada desde el nacimiento por los padres. 
 
La construcción de este discurso se genera en la producción del “yo” ante la familia, la sociedad y 
la palabra. El “yo” está formado por lo que yo creo que soy, a partir de lo que yo pienso y de lo que 
los demás me dicen (primer concepto del espejo planteado por Lacan); la familia es la institución 
que determina los valores y actitudes, así como la manera de comportarse ante la sociedad, esta 
también está formada por la genética y características propias de una comunidad; 
la sociedad identifica mediante leyes y normas lo que se debe hacer dentro de esta y lo que atenta 
contra la misma, rompiendo la armonía y, finalmente, la palabra que pese a ser de uso social es a la 
vez individual, cada uno decide como la utiliza, por lo cual es difícil encontrar su identificación. 
 
La interacción que existe entre el yo y el otro, está formado por elementos y representaciones 
simbólicas semejantes, parecidas y opuestas, ya que ningún otro será totalmente diferente, ya que el 
sistema cultural en el que se desarrollan debe ser similar, si no es igual por lo menos tener 
características que los representen y sean conocidos por el otro, no pueden ser totalmente 
diferentes, esto permite no solo la formación de una identidad, sino de varias identidades que se 
configuran dentro de una misma sociedad. “La identidad es itinerante, fluctuante, multidimensional, 
tiene distintos niveles, rasgos y formas. Por eso no se puede hablar de identidad, sino de identidades, 
puesto que estas son múltiples fragmentadas y diferenciadas.” 37 
 
 
El yo representa toda una experimentación de sentidos donde lo que se define como yo es el 
pensamiento y, además, es definido por los otros, la definición de un conjunto está formado por 
muchos yos que se han definido como yo, por los otros yo. Designar este yo como el que forma su 
pensamiento y su relación con el entorno y los otros, delimitando estas relaciones a los criterios y 
especulaciones de cada individuo, situar cada yo en esta gran estructura permite el reconocimiento 
de yo ante los otros. Desde esta alteridad se forman valores alterativos (religioso, económico, 
político, social, teórico y estético), así también los prejuicios etnocéntricos en los cuáles el otro es 
discriminado. “El yo es y está tal como es y como está porque el otro existe en relación dialéctica 
con el yo”38 
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La identidad se genera desde la idea de identidad como mismidad, el yo entendido en sus 
relaciones y en sus opciones de cambio; la identidad como ipseidad, es decir, la permanencia del yo 
continuo; y, finalmente, la otredad expresada en la forma en la que yo veo al otro y como el otro 
me ve a mí (otredad esotérica) en forma como el otro piensa que yo le estoy viendo o como yo 
pienso que el otro me está viendo a mí (otredad exotérica)
39
.  
 
2.2 Inicio de la negación del otro 
 
La historia de América no inicia con su descubrimiento, en este continente las sociedades vivían 
bajo sus costumbres y tradiciones, su lenguaje y rituales formaban su identidad, con la llegada de 
Cristóbal Colón, la forma de vida empieza a cambiar, no solo los españoles influyen sobre los 
nativos de la región y viceversa, la constante convivencia permite una intervención de vivencias y 
costumbres que se acopan a nuevas realidades,“ las identidades se van construyendo porque las 
sociedades no pueden vivir mucho tiempo en el caos”40 
 
El descubrir tiene como tema inmerso el descubrimiento del yo sobre el otro, en el cual los otros 
también son yos, es decir, sujetos como yo desde mi punto de vista (todos están allí, yo estoy aquí) 
de forma que me permiten distinguirlos, estos otros son una abstracción, una configuración de la 
psiquis del individuo y que permite determinar un grupo social al que no pertenecemos como por 
ejemplo ricos y pobres (otra sociedad, cercana o lejana y desconocida), hombres y mujeres (al 
interior de la sociedad). 
 
2.2.1 Descubrimiento de América 
 
Se cree que Colón era un hombre valiente, ya que no tenía certezas y aún así se arriesgó a hacer el 
viaje; el objetivo del navegante no era hacerse rico, solo era un pretexto para que le apoyen y ser 
reconocido como descubridor. A Colón le interesa más que el oro, expandir el cristianismo y 
generar la victoria universal del cristianismo y por su respeto a los días sagrados, no viaja el 
domingo; se siente encargado de una misión divina por lo cual quiere hacer una cruzada por eso 
pide apoyo a los reyes.
41
 
 
Al llegar a tierra, Colón, al ser hermeneuta, creía que lo descubierto era un continente, basándose 
en tres argumentos, la abundante agua dulce (natural), lo escrito por los libros santos (divino) y la 
opinión de otros hombres (humano); estos tres móviles muestran los diferentes comportamientos 
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que él tomará dentro de la conquista; la enseñanza del cristianismo su pasión por pasear a las orillas 
del mar, le permitieron creer en la idea de que este era el paraíso terrenal del que se hablaba en las 
sagradas escrituras. 
 
Dentro de sus viajes, a través de la observación de la naturaleza, toma en cuenta cada detalle que le 
permita continuar su navegación, por ejemplo, la ubicación de las estrellas para la navegación, 
interpreta estos signos en función de sus intereses, con esto inicia su comunicación con los 
indígenas, ya que aunque no hablaban una misma lengua, si entendían los acontecimientos de la 
naturaleza. Esta observación se da en tres direcciones diferentes, la interpretación pragmática 
(basada en los asuntos de navegación), la interpretación finalista (en la que los signos afirman las 
creencias y esperanzas que uno tiene) y la admiración intransitiva (es lógica). 
 
Pese a no existir una lengua común, Colón empieza a sobrenombrar los objetos según su idioma y 
su comprensión de la realidad, “dar nombres equivale a una posesión”42, da nombres nuevamente 
a las islas que ya tenían nombre, pero todo tiene un sentido asociado a lo cristiano, así el primer 
encuentro entre España y América es la nominación de las tierras, como parte de territorio español. 
Todo esto sucede para naturalizar y universalizar el pensamiento direccionado hacia la forma en la 
que España interpreta la realidad, como un estado particular y universal de las cosas, por ello 
siempre se busca relacionar el habla de los indígenas con el vocabulario español, pese a que se sabe 
que existe otra lengua, no se la reconoce como tal, hay una falta de atención del idioma del otro. 
 
Al estar los indios desnudos, se los define como seres sin cultura (la ropa simboliza la cultura), a 
partir de esto se sobreentiende que existe una ausencia de costumbres y religión, a través de las 
sagradas escrituras se establece que cuando Adán y Eva son expulsados del paraíso, la vestimenta 
que empiezan a utilizar da origen a su identidad cultural, por lo cual nuestros pueblos necesitaban 
entrar a este reconocimiento; al no tener una identidad, Colón los describe como parte de la 
naturaleza que está en condiciones de ser culturizada. 
 
El vivir en comunidad, admiró a Colón, a los indígenas no les importaba los valores 
convencionales, es decir, les daba igual un pedazo de vidrio que una moneda de oro, ya que el valor 
estaba en la utilización del objeto más que en su riqueza; a partir de esto se genera un abuso por 
parte de los españoles hacia los nativos, se empieza a pedir el oro como una forma de buscar la 
igualdad ante Dios, pero no totalmente iguales, pues eran necesarios ser tratados como esclavos 
aunque a España no le convenía, ellos preferían su igualdad para que paguen impuestos. 
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2.2.2 La conquista y colonización 
 
 La "Conquista “es un proceso militar, práctico, violento que incluye dialécticamente al Otro como 
"lo Mismo". El Otro, en su distinción es negado como Otro y es obligado, subsumido, alienado a 
incorporarse a la Totalidad dominadora como cosa, como instrumento como oprimido, como 
"encomendado"
43
. Con la llegada de Cortés, se combinan dos culturas, en las que el reconocimiento 
del otro se dificulta, pese a esto hay una convivencia en la cual la interacción inicia una influencia 
de una sobre otra, aparece el término raza como una construcción mental, basándose en dos 
circunstancias: primero, la necesidad de legitimar la explotación de la conquista ante Europa y ante 
sí mismos, y segundo, legitimar ante los americanos la categorización entre superiores(europeos) e 
inferiores (resto del mundo). 
 
Junto con la idea de raza se construye el proceso de identidad, se divide a la sociedad según las 
diferencias fenotípicas entre conquistadores y conquistados, en blancos, negros, indios y mestizos 
así el negro adquiere la característica de ser inferior; con la construcción de este concepto de raza, 
se trata de demostrar científicamente la superioridad, desde lo cual surge el racismo y un 
argumento para la explotación a través de la articulación de las nuevas formas de trabajo, 
destruyendo el trabajo comunitario y generando el reconocimiento del capital que controla la fuerza 
de trabajo. 
 
En América, la idea de raza fue un modo de otorgar la legitimidad a las relaciones de 
dominación impuestas por la conquista. La posterior constitución de Europa como nueva 
id-entidad después de América y la expansión del colonialismo europeo sobre el resto del 
mundo, llevaron a la elaboración de la perspectiva eurocéntrica de conocimiento y con ella 
la elaboración teórica de la idea de raza como naturalización de esas relaciones coloniales 
de dominación entre europeos y no-europeos.
44
 
 
 
La construcción de la identidad como inferior, tiene como referencia la visión de los pobladores de 
América como seres primitivos e incivilizados y en lo posterior como subdesarrollados. A partir de 
Europa y de su pensamiento eurocéntrico, se determina la forma de conocer, entender y producir 
determinada forma de conocimiento que permita entender el mundo y aceptar la idea de inferiores 
como algo natural. El aporte en la construcción de la identidad está dado desde tres vertientes, 
cómo me miro, cómo me miran los demás y cómo miro a los demás. 
 
 
Es eso lo que constituye el verdadero movimiento de la trama: la ida del des-conocimiento 
al re-conocimiento de la identidad, "ese momento en que la moral se impone"  la 
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consecución de esa identidad implicaba su traducción al discurso modernizador de los 
países hegemónicos, pues sólo en términos de ese discurso el esfuerzo y los logros eran 
evaluables y validados como tales.
45
 
 
 
Para dar un sentido de pertenencia, surge la necesidad de mostrar un pasado común, que construya 
una memoria colectiva, y que a través de esta exista un sentido de identidad en los demás, se 
produce una disputa entre dos culturas que priman la cotidianidad de los sujetos; el fortalecimiento 
de los estados- nación como nueva forma de organización social y política, apoya para generar una 
historia oficial en la que se cuentan solo partes del pasado, convirtiendo a la historia europea en la 
historia universal, apoyando de esta manera la formación de identidades sumisas. 
 
Se plantea un orden social construido sobre la base de la memoria, en la que se dan dos procesos: el 
de inclusión (mestizos, urbano, monoculturales, etc.), es decir, el “nosotros”, y el de exclusión 
(indígenas, negros, rurales, etc.) que vienen a ser los “otros”; para mantener este orden, el 
“nosotros” ve a los otros como extraños, dentro de un marco de tiempo y espacio. La finalidad de 
éste es mantener un equilibrio político dado por intereses del “nosotros”, esta memoria no es un 
acumulado de hechos del pasado, sino un proceso de construcción colectiva e individual. Cuando el 
orden está vinculado al pasado en victimización, hace que el país se limite, se minimice, se sienta 
incapaz de “desarrollarse”. 
 
“Los aborígenes resistieron la conquista y la colonización, a veces por medio de enfrentamientos 
directos, pero fundamentalmente por medio de estrategias políticas y culturales que se proyectaron 
más tarde en la larga temporalidad colonial”46, la imposición cultural como un mestizaje e 
hibridación, se apropia de los rasgos de otra cultura e impone la cultura del conquistador, por 
ejemplo su lengua, pese a esto los indígenas tratan de mantener su subjetividad (lengua, religión, 
ritos, etc.) a través de un sistema de representaciones mentales como una estrategia cultural de 
sobrevivencia, adapta sus signos a la nueva cultura. 
 
La gastronomía, no estuvo fuera de este proceso de adaptación, la suplantación de los nombres 
afecto también a los alimentos, dentro de los cuáles se impusieron los gustos europeos, varios de 
los productos americanos fueron llevados a España, modificando los paladares. La comida no solo 
es una forma de alimentarse, también muestra relaciones sociales dentro de una sociedad, se 
convierte en un organizador de tiempo y espacio en el que la interacción juega un papel importante, 
desde su forma de cultivo hasta el momento de la preparación y el consumo. 
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La variedad de productos dentro de una región, apoyan a la generación de identidades, los colores, 
sabores y olores, llamaron la atención de los conquistadores, quienes llevaron los productos a 
España, influyendo así dentro la transformación de la forma de alimentarse; “…cocinar y comer 
son actos con altos contenidos simbólicos; constituyen actividades que significan, representan y se 
convierten en constructoras de sentido al interior de una comunidad.”47, la preparación de cada 
plato lleva consigo una carga simbólica. 
 
2.3 La convivencia de identidades 
 
Si bien, en América Latina la conquista y colonización española tuvieron gran influencia en la 
forma de ver la realidad, en la cual, el pensamiento racional europeo fue dominante para la 
generación de identidades, pero esto no terminó ahí, el surgimiento de la modernidad, la 
industrialización y el surgimiento de los medios de comunicación apoyan a que esta hibridación de 
culturas en la que los significados y significantes se confluyen, se adaptan y conviven de tal manera 
que se encuentran en una constante dinámica. 
   
2.3.1 La legitimación 
 
Después de 500 años del descubrimiento de América (1992 en el Ecuador) y la implicación que 
esta tuvo en los imaginarios indígenas, se realizó una marcha en la que se demandaban la 
autonomía cultural y el reconocimiento de nacionalidades, “el otro interno mayoritario-el indígena 
en este caso- rechaza la identificación dominante de la sociedad blanco-mestiza y trata de abrir 
los espacios sociales y políticos que le permitirán una definición más autónoma de la identidad”48, 
plantea la no celebración del descubrimiento de América o el día de la raza, sino el día de la 
resistencia indígena junto con la carga semiótica que esta lleva. 
 
Así, el occidente pierde autoridad y la capacidad de representación de los otros periféricos, dados 
por una relación entre el poder y la representación; el objetivo es recuperar la identidad individual y 
nacional mestiza, ante un indígena semióticamente construido. Los gobiernos, aprovechando la 
apertura de mercados, se incluyen en la realización de ferias internacionales formadas por 
escenarios para celebrar competencias globales por mercancías, en las que el Ecuador se encuentra 
en una contradicción, internacionalizarse e individualizarse o nacionalizarse y parroquializarse.  
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Dentro de estas ferias se crea una visión de la realidad como un universo de mercancías en la que 
los universos simbólicos (encapsulan signos que apoyan la idea del progreso tecnológico, 
evolucionismo, nacionalismo y racismo científico), organizando y clasificando el mundo con la 
hegemonía de occidente en la que las culturas dominadas son vistas como mercancías exóticas, en 
la que los indígenas son utilizados como adornos dentro de los stands. Después surgen las 
exposiciones como torneos en los que se exhiben los avances en la civilización con una compra y 
venta de mercancías. El indio es considerado como un ser ingenuo, una criatura simple, 
manipulable, pasiva, y sin voluntad
49
  
 
Se generan modos de reproducción, dentro de los cuales las sociedades apoyan a una forma de 
pensamiento para que esta se universalice, las sociedades occidentales están basadas en una 
cooperación heterogénea, hay una privatización del trabajo, cada uno alcanza su identidad por 
iniciativa y esfuerzo propio, buscando el perfeccionamiento técnico, la innovación y la 
especialización, dentro de las cuales se encuentran los modos de producción y la realización de una 
tarea que es productiva, la identidad entra en el mercado. 
 
2.3.2 Hoy 
 
Las identidades al interior de un sistema cultural pueden ser entendidas como “una manifestación 
social y como una praxis humana de contactos, intercambios e interacciones como constructos o 
sistemas de construcciones”50que producen dos fenómenos: la identificación de los individuos con 
relaciones a las significaciones o manifestaciones materiales concretas, tangibles, observables y 
reconocibles; y la incorporación del individuo dentro de un colectivo social en el que es reconocido 
mediante su propio reconocimiento. 
 
 
La identidad actual de un sujeto-sea privado o colectivo-es, así, la que le viene del 
compromiso en cada caso principal y dominante en torno al cual se define la red de 
reciprocidades en la que se devuelve su existencia concreta; red de interacciones en la que 
los otros con los que el sujeto tiene que ver en su elección de un futuro no son sólo los que 
se encuentran hic et nunc efectivamente, sino también todos esos otros, de presencia virtual, 
que se hallan objetivados en el mundo de la vida y que lo comprometen ineludiblemente 
con el pasado.
51
 
 
 
La identidad está formada de muchas identidades, que a su vez están en constante conflicto entre sí, 
unas se desaparecen y otras se combinan, se unifican. Estas se actualizan de tal forma que la 
dinámica es constante y diferencial. Una persona puede vivir y compartir distintas identidades en 
un mundo de culturas plurales. Los sujetos muchas veces se limitan al grupo al que pertenecen o 
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con el cual se sienten identificados, uno mismo no es nada si el otro no le reconoce como alguien, 
toda esta significación es la sustancia de lo que uno es, ya que si solo existiera una persona en el 
planeta solo sería eso, y no podría delimitarse como alguien pues no hay nadie que lo identifique, 
por esto es que el ser humano es un ser social. Estos forman grupos diferenciados, en la que cada 
individuo tiene parecidos significativos, tales como el color de la piel, clase social y en ámbitos 
más pequeños como la forma de vestir, música que escucha, pensamiento, etc. 
 
2.4 La clase media en Ecuador 
 
En el Ecuador, el INEC, en el censo realizado  en…, determinó que el 71.9 % de la población se 
encuentra formando parte de la clase media, para esto tomaron en cuenta las variables sociales y 
económicas, desde el nivel de educación y la vivienda, esto “demuestran la potenciación de las 
capacidades para el desarrollo social y económico”.52 Esta estadística permite realizar una 
estratificación del mercado de consumo, ya que es la clase media la que mayor consumo y 
movimiento de capital realiza, para mejorar su estilo de vida. 
 
Gráfico 2: Estratificación de la clase media en Ecuador 
 
Fuente: INEC 
 
La encuesta reflejó que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares 
se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 
14,9% en nivel D, y que las ciudades con mayor cantidad de población en este nivel socio-
económico son: Quito, Guayaquil, Manta, Esmeraldas y Ambato.  
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CAPÍTULO III 
 
PUBLICIDAD Y SEMIÓTICA 
 
 
Dentro de la sociedad, los seres humanos interactúan y socializan construyendo signos integrados 
de significados y significantes, que adquieren sentido de acuerdo a la realidad en la que se 
desenvuelven. Esto permitió que dentro de un mercado la comunicación aporte al movimiento de 
capital, por lo cual, disciplinas como la publicidad, a través de la utilización de signos, comunican 
sobre un producto que está o va a ingresar dentro del mercado, resaltando características propias 
del lugar en el cual se venderá el producto. 
 
En este capítulo se tratará primero sobre la publicidad, sus funciones y la forma en que esta hace 
uso de la semiótica para generar deseos de compra en un consumidor, iniciando con un estudio de 
mercado en el que se buscan los signos más relevantes para un público objetivo, lo cual, permite un 
reconocimiento del producto dentro de su cotidianidad; se potencia de esta manera la necesidad de 
compra y por ende se llega a una posterior adquisición del producto. Los anuncios publicitarios y la 
generación de una campaña están basados en un amplio estudio de la sociedad y del grupo objetivo 
hacia el que está dirigido un producto, realizar un análisis semiótico de esta publicidad implica 
determinar los componentes y signos que se utilizaron para generar una aceptación del producto. 
 
Al analizar las imágenes que forman el spot, se podrá diferenciar los elementos constitutivos que la 
conforman, las figuras retóricas que se utilizan dentro de la narración, la forma en la que presenta 
la idea principal, de la misma manera resaltar el papel de cada uno de los personajes y sus 
interpretaciones, el sonido, los ruidos y la música que conforman el ambiente del relato, todo esto 
con el objetivo de que pueda ser reconocido por el consumidor, ya que "todo producto publicitario 
debe ser decodificable para su grupo objetivo y tiene que lograr significación (un nivel de 
comprensión)" 
53
 
 
Se realizará una breve explicación sobre lo que es la semiótica como la disciplina que estudia los 
signos y las dicotomías que la conforman; finalmente, se planteará una estructura para realizar el 
análisis semiótico, basándose en lo planteado por Roland Barthes y Diego Gómez, resaltando que 
el anuncio publicitario televisivo (spot) es un relato a través del cual se oferta un producto, en el 
que se destaca los beneficios del mismo y las sensaciones que este produce en el consumidor; para 
esto se utilizará también los estudios de los diferentes planos, secuencias y actores que conforman 
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el gran sintagma que en otras palabras no es más que el anuncio televisivo. 
 
3.1 La publicidad 
 
Dentro de la sociedad, el ser humano se encuentra rodeado de una cantidad de productos que se 
convirtieron en parte de su vida, ya sea para su uso individual o social, para que estos productos 
sean consumidos dentro de un mercado se generó lo que hoy se conoce como publicidad, basta con 
salir a dar un paseo, prender la radio, ver televisión o abrir una página de internet, para sentir un 
bombardeo de anuncios publicitarios, que muestran productos de forma persuasiva para impulsar 
un deseo de compra.  
 
Si bien es cierto, el sujeto se constituye a través del reconocimiento de signos, a partir de estos 
genera discursos que le permiten comunicarse, la publicidad hace uso de estos para lograr su fin, 
persuadir, mostrando los beneficios de un producto. La aplicación de la semiótica dentro del 
mensaje publicitario permite contar un hecho o una historia a través de la construcción de 
significados, para lo cual se trabaja sobre un concepto que es el concepto creativo, la expresión. 
Pero ¿qué mismo es la publicidad? 
 
 
Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicación persuasiva y efecto 
colectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenido simbólico) y 
objetivadas (propósito) desde una empresa (emisor), para lograr el desarrollo, 
mantenimiento y ampliación de un nicho de determinado segmento del mercado 
(perceptor-mercado) donde se pretende vender un producto o servicio.
54
 
 
 
En palabras más sencillas tenemos un emisor que es la empresa que quiere informar mediante un 
mensaje que utilice signos que puedan ser reconocidos por el público objetivo para cumplir un 
propósito que sería la compra, este mensaje es enviado para todo un colectivo, por lo cual, pese a 
que se tiene claro que existe diferencia se busca los signos que puedan asociarlos a todos para que 
se reconozcan en la publicidad que será presentada. Para explicar esta definición se utilizará el 
siguiente gráfico: 
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Gráfico 3: Proceso de comunicación en la publicidad 
 
Elaboración: Marta Moro. Fuente: Enrique Ortega 
 
Al hablar de persuasión, se entiende como un convencimiento acompañado de una acción, es decir, 
el sujeto está seguro de lo que ha percibido y se siente seducido por lo dicho, así que se propone 
experimentar, adquirir el producto; se puede decir que hablamos de una forma de comunicación, en 
la que la publicidad aporta con el impulsar a la compra a unos consumidores diversos y en cantidad 
masiva, para generar ganancias. El mensaje publicitario debe construirse a partir de una 
investigación previa del consumidor, el cual tiene un plano de expresión y un plano de contenido
55
, 
es decir, las palabras, imágenes, frases tienen un sentido de relación y coherencia, el cual se 
transforma en un relato. 
 
3.1.1 Funciones de la publicidad 
 
Según el Outdoor Adversiting Association, que es una asociación que norma, gestiona y apoya las 
funciones de la publicidad en exteriores, se plantea a la publicidad como parte integrante y esencial 
del sistema de comunicación de la sociedad que informa y aconseja la disponibilidad de bienes o 
servicios, a partir de información que facilite su elección y orientación, utilizando la persuasión 
acerca de asuntos de la vida cotidiana; de esta manera se estimula la competencia, se reduce costos 
de distribución y se lleva a realizar la compra. 
  
Si bien, aquí el lenguaje es utilizado como una herramienta para lograr la acción de un sujeto hacia 
la adquisición de un producto, la publicidad contiene propiedades que apoyan a cumplir su 
objetivo, estas son: la pervasividad, tener capacidad de extenderse, de ser y de estar en todas partes; 
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la intencionalidad, basada en la forma de propagar una acción buscando el sentido que el sujeto 
dará a cada situación presentada al espectador; la funcionalidad, es decir, tiene que ser eficiente 
(utilizar muy bien los recursos) y eficaz (lograr un objetivo), debe ser agradable, tener una carga 
estética y, por ende, creativa; el gregarismo, como la interdisciplinariedad de la publicidad, el 
apoyo de otras disciplinas para lograr su fin; la comprensividad, a través de la generación de 
sentido como la capacidad de entender algo; y finalmente, la interactividad que no se limita a la 
respuesta activa, sino a la generación de un nivel de diálogo y conversación sobre el producto 
ofertado. 
 
Todas estas propiedades permiten identificar a un producto y diferenciarlo de los demás, 
informando al consumidor las características y venta del producto, al sugerir en una primera 
instancia la utilización del mismo para que luego de una reflexión se derive o no en la compra, y 
después aconsejar a otros sobre la utilización o el rechazo del mismo. Si llegara a existir una buena 
experiencia con el producto se puede crear una preferencia o lealtad con la marca, aumentando la 
utilización del producto. A partir de esto se puede decir que la idea de un anuncio publicitario es: 
 
Gráfico 4: Idea del anuncio publicitario 
 
 
 
 
 
  
  
 
Elaboración: Vanessa Correa. Fuente: Orlando C. Aprile 
 
Según el modelo comunicacional AIDA, planteado por Elias St. Elmo Lewis, en la publicidad se 
debe primero llamar la atención del grupo objetivo, para lo cual, es necesario enganchar a la gente 
mediante una idea creativa que sea novedosa, luego buscar que exista un interés en la audiencia 
para que esta permanezca en el anuncio el tiempo que sea necesario y decodifique el mensaje, el 
cual debe ser estructurado de forma creíble ante la audiencia que se ubica en un momento de 
decisión, donde la idea que se refuerza es la incomodidad o falta de un objeto; por último llegamos 
a la acción, en la cual, existe una respuesta ante el anuncio, demostrándolo de forma física, esto 
puede ser medible de forma cuantitativa (ventas) y cualitativa (nivel de recordación). 
 
Los anuncios publicitarios necesitan de una investigación para determinar los signos que pueden 
Acción 
Deseo 
Credibilidad 
Interés 
Atención 
5% 
10% 
25% 
50% 
100%   del  público objetivo 
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ser utilizados para llegar a una sociedad, para esto utiliza la semiótica, la cual desde sus estudios 
hace un valioso aporte para desarrollar una campaña que mejore las ventas; el mensaje que se 
quiere expresar puede ser uno solo, pero la forma en la que se muestra al público es la que causa 
impacto, este mensaje no varía, es el eje dentro del cual giran los signos, y es aquí donde se 
encuentra el trabajo del comunicador, será el quien determine el tipo de posicionamiento que 
necesita, seleccionará la información más importante sobre la que se basará la campaña, siempre 
teniendo en cuenta el trabajo conjunto con las personas encargadas de la publicidad y el marketing. 
 
3.2 Aplicación de la semiótica en la publicidad 
 
3.2.1 Semiótica 
 
La palabra semiótica viene del griego “semeion” que significa signo, es decir, es el estudio de los 
signos, que pueden ser hablados, escritos o ilustrados, que busca analizar los mensajes como 
estructuras con diversidad de significados. Como dice Daniel Chandler: “No solo tiene que ver con 
la comunicación (intencional) sino también con nuestra necesidad de atribuir significaciones a 
cualquier cosa en el mundo”56, si bien, las sociedades están basadas en signos comunes, estos 
pueden tener significados diferentes dependiendo de su realidad. 
 
La semiótica es utilizada en varios campos de estudio, entre ellos la publicidad, la medicina, la 
arquitectura, el cine, la vestimenta y la cocina, como lo muestra Roland Barthes en varios de sus 
escritos, en los que se analiza la composición de los signos que forman cada uno de estos campos, 
desde la relación del sujeto con el entorno y la naturalidad con la que se los signos son aceptados 
por los sujetos dentro de la sociedad. Estas construcciones sociales aportan en la generación de 
conocimiento e investigaciones. 
 
Los estudios semióticos tienen una variedad de modelos de análisis dependiendo de la época, 
autores, corrientes y el campo al que se está aplicando, pero en cualquiera de los casos analiza de 
manera detallada cada signo que conforma el sistema para constituir un mensaje, es decir, 
hablamos de la subjetividad individual del ser humano ante los mensajes emitidos y la facilidad 
para dar coherencia a los mismos organizándolos de tal manera que genere significados de forma 
social. 
 
La semiótica en otras palabras, sería un estudio riguroso mediante la utilización de un 
metalenguaje, como un lenguaje que se usa para hablar acerca de otro lenguaje, que ayuda a 
construir sentidos, permitiendo tener una variedad de significados por el nivel subjetivo de cada 
individuo, por lo cual, sería un error creer que al analizar tendremos un solo significado, ya que 
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mientras más significados posibles demos en un análisis será más enriquecedor, porque cada sujeto 
tiene una manera diferente de ver su realidad y aunque vivan los mismos acontecimientos 
diariamente, ninguno verá una acción de la misma forma. 
 
Como afirma Roland Barthes, en un lenguaje sencillo, la semiótica es “un método que permite 
entender las prácticas culturales que implican necesariamente significaciones de diverso orden”57, 
desde este punto ya deja de verse la semiótica como una extensión de la lingüística planteada por 
Sausurre quien junto a Pierce y Morris ayudan a un desarrollo temprano de la semiótica, 
determinando las bases de lo que es el signo y su construcción, sobre el cual se realizarán los 
diferentes análisis. 
 
El estudio semiótico no puede estar aislado de otras disciplinas que apoyan a su análisis, es por esto 
que se toman en cuenta ciencias como la psicología, la lingüística y la sociología para dar 
significados a los textos desde la cultura, ya en la modernidad junto con el pensamiento marxista se 
acentúa el papel de la ideología en los mensajes, enfocándose en el sistema de reglas que gobiernan 
el discurso por las construcciones sociales de la época. El mercado empieza a ser parte importante 
de la sociedad y la comunicación y el lenguaje se vuelven objetos de intercambio (mercancía), que 
puede ser utilizada para negociar. 
 
3.2.1.1 Dicotomías del estructuralismo  
 
Para Barthes, nada es natural, todas las formas de comunicación son artificiales, ya que la 
estructura social que la rige tiene determinado lo que debe ser o no natural y convencional. Esto 
surge a partir de la idea de que el sistema delimita lo que está bien y lo que está mal aceptando, lo 
normal: pero al ser él una persona que no entraba dentro de los ejes de lo moralmente aceptado, 
empieza a refutar todo lo que Sausurre había planteado en semiótica y a ahondar en el estudio de 
los signos como construcciones sociales. 
 
3.2.1.1.1 Lengua - Habla 
 
Estos dos términos utilizados por la semiótica, fueron tomados de la lingüística planteada por 
Sausurre, cuyos estudios parten desde el análisis de la naturaleza del lenguaje, planteado como una 
manifestación de la realidad con variedad de formas y locuciones sin reglas gramaticales que no se 
puede clasificar, por lo tanto, las divisiones que se pudiesen hacer no están aisladas la unas de 
otras. A partir de esto, el objeto social se determina en un conjunto de convenciones que le 
permiten comunicarse, como la lengua (señales que lo componen) y el habla (fonación, reglas y 
combinaciones de una institución social). 
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Esta dicotomía surge por la necesidad del sujeto por tener claro como el lenguaje se presenta para 
poder clasificar los objetos que le rodean ya que tiene cantidad de formas y es irregular de un lugar 
a otro, desde su escritura, pronunciación y asociaciones. Pese a ser parte de la lingüística la 
variedad de usos y significantes no permite tener algo homogéneo que se utilice en cualquier lugar 
o sociedad.  
 
La lengua como un “[…] conjunto sistemático de las convenciones necesarias para la 
comunicación, indiferente a la materia de las señales que lo componen.”58, es decir, esto es lo que 
llamamos el reconocimiento del alfabeto primero y luego de las reglas que rigen el uso de estas en 
la construcción de palabras dentro de un idioma (social), Barthes en su libro El imperio de los 
signos, plantea que estas construcciones se rigen a partir de un régimen determinado que no 
permite cambios, denotando que el alfabeto occidental es represivo pues tiene estructurado el uso y 
combinación de las letras para formar cierto numero de palabras, a diferencia del alfabeto oriental 
en el cual las letras son desde su individualismo un significado, esto determina un patrón mental. 
 
El habla en cambio “recubre una parte individual del lenguaje (fonación)”59 es decir la forma en la 
que utilizamos la combinación de la lengua para formar nuestros discursos (individual). Permite 
exteriorizar las combinaciones que hacemos teniendo en cuenta que las leyes y reglas que rigen ese 
idioma para tener coherencia y significado, que deben ser reconocidos ante la sociedad. Tanto la 
lengua como el habla se contienen una a la otra en una relación recíproca. 
 
3.2.1.1.2 Significado – Significante 
 
El signo es el elemento básico sobre el cuál se va a trabajar dentro de la semiótica, “el signo es una 
designación con los cuales el hombre se construye como tal, y ha construido su realidad”60 . 
Sausurre determina que para que exista un signo debe estar compuesto por un significante y un 
significado, y que este signo es arbitrario, el aporte de Barthes en este tema es que sostiene tres 
clases de signos: Icónicos (representa a), motivados (sociedad, convencionales) y arbitrarios. 
 
La naturaleza del significado ha dado lugar a discusiones sobre el grado de realidad de un objeto. Si 
bien estos representan a la forma de vivir en una sociedad, se realza la idea de naturalización del 
signo, lo cual Barthes critica al decir que “no existe nada natural”, todo tiene una antelación, cada 
sistema que compone el signo en la relación bi-faz está determinada y estructurada, adquiriendo un 
valor no solo desde la descomposición el mismo, sino, desde el entorno, generando un concepto 
esencial por la estrecha relación que este tiene con la lengua. 
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Para Sausurre, el significante se basa en la forma material del signo, mientras que el significado es 
el concepto, la construcción mental que se genera. Con lo que respecta a este estudio se propone un 
modelo lingüístico para el signo, por lo que Pierce propone una triada en la que existe un 
representamen (la forma que tiene un signo), Interpretante (El sentido) y el objeto al que el signo se 
refiere, buscando de esta manera que este sistema pueda ser usado en otros estudios. Para 
diferenciar el signo planteado por Sausurre y Pierce: 
 
Gráfico 5: Diferencias de Modelo del Sausurre y Pierce 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Vanessa Correa 
 
Barthes para su análisis no adopta ninguno de estos dos modelos, sino que los adapta en función de 
lo que es necesario para su análisis, para lo cual, por un lado está de acuerdo con Sausurre en el 
significado y el significante y, por otro lado, siente que le falta lo que Pierce resalta, el referente, es 
decir, que el sujeto concibe sus significados por la realidad en la que vive, dando a una sola palabra 
varios significados; estos modelos son complementarios y permiten un mayor entendimiento del 
signo. 
 
3.2.1.1.3 Sintagma y Paradigma 
 
Hablar de sintagmas es decir que “es una combinación de signos que tiene como base la extensión, 
en el lenguaje articulado esta extensión es lineal e irreversible” aquí cada signo tiene su valor con 
respecto a los otros, formándose de esta manera un discurso que puede ser analizado desde el 
contenido, para obtener los significados posible. 
 
Con respecto al paradigma, es la elección por exclusión de uno u otro término, dentro del cual se va 
tomando forma la idea de porque construimos un discurso de determinada manera, en este se hace 
selección tanto de contenido, como de vocabulario. Para Barthes el paradigma es una manifestación 
de cómo rige el sistema para generar finalmente un discurso aceptable o no ante la sociedad, Con 
respecto a esto da el ejemplo de cómo la moda mediante las construcciones sociales determinan lo 
 
Significante: M-a-n-z-a-n-a 
 
Significado: 
 
 
 
Modelo Sausurre Modelo de Pierce 
SIGNO 
Sentido 
(Interprete) 
Signo-vehículo 
    (Forma) 
Referente 
(Realidad) 
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que uno se pone o no aunque parezca “natural”. 
 
3.2.1.1.4 Denotación y connotación 
 
Estos términos sirven para describir la relación entre el signo y el referente, de esta manera, la 
denotación se maneja en un significado lineal y la connotación por las asociaciones culturales, 
personales y sociales ayuda a determinar las significaciones. En este campo Roland Barthes acepta 
la teoría de Louis Hjelmslev, quien plantea órdenes de significación: 
 
• Primer orden de significación: denotación significante más el significado 
• Segundo orden de significación: Valores expresivos significado adicional. 
 
Las connotaciones se derivan también de cómo la sociedad usa los signos, permite de esta manera 
tener la mayor cantidad de significados posibles. Para Barthes la connotación se relaciona con el 
mito, en el que se combinan estos dos términos para producir ideología. “probar un mensaje 
(desmitificarlo) lo someto a alguna instancia externa, lo reduzco a una suerte de pellejo desgraciado 
que constituye su sustrato verdadero”  
 
3.2.2 La imagen 
 
Esta palabra surge a raíz del imago, es una forma de representación de la realidad, no es lo real, es 
una ilusión producida de forma voluntaria; generar esta imagen no es crear un objeto que 
reproduzca a otro, sino reproducir las apariencias del primer objeto. Se puede decir que la imagen 
plantea una idea de un mundo imaginario, dentro de la publicidad audiovisual se da una relación 
entre la relación de la imagen con una especie de ideal lo más parecido a la realidad 
 
El anuncio publicitario que se transmite en televisión, está formado por imágenes audiovisuales que 
utilizan una serie de procesos, recursos y técnicas que apoyan a que el espectador sienta que lo que 
está observando es real, y no una realidad organizada, estructurada y construida con signos visuales 
y auditivos que generen credibilidad, si embargo esto debe ser utilizado de manera conjunta, ya que 
una no seria creíble sin la otra, por lo cual cada imagen y sonido adquieren una significación 
diferente dentro de una escena. 
 
Pero, toda esta representación es convencional para que pueda ser adoptada por los espectadores, se 
puede decir que esta "realidad" impuesta, es como un espejo, duplica la realidad, como referencias 
del mundo físico. Antes las imágenes contaban cosas, historias, pero ahora se han dedicado a 
vender, la imagen paso por lo que Palazón conoce como la civilización de la imagen, en la que se 
estandarizan las formas audiovisuales de tal forma que no se permite ver la realidad de la imagen, 
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la cual pese a su exactitud figurativa, es maleable y diversa en su forma de interpretación.  
 
Al hablar de la imagen, necesariamente se refiere a la existencia de la mimesis, que viene del 
griego imitación, Platón se refería en lo narratológico a la forma del relato, la imitación oral y la 
forma en la que el recitador imita a los personajes, desde el lenguaje que usa hasta la forma de 
pensar; para Aristóteles en cambio se refiere a una imitación representativa, en la cual lo 
importante es poder expresar la significación de lo real, se da una analogía de la relación de 
semejanzas entre cosas distintas para tratar de alcanzar un completo parecido, esta visión va 
acompañada de la interpretación. 
  
Estamos entrando en una nueva era del conocimiento, la del „pensamiento visual‟. Pero 
para entender la revolución que ahí se está operando habría que recorrer los avatares 
sufridos por la imagen desde tiempos remotos, lo peligrosa que fue siempre, y cómo de ella 
han recelado todos los poderes, tanto los sacerdotes como los reyes, y cómo todos han 
querido controlarla. Porque hay algo en la imagen –sus secretas relaciones con brujería y 
adivinaciones, con encantos y seducciones- que la torna desestabilizadora, subversiva de la 
univocidad del sentido sobre la que se asientan las jerarquías y los poderes todos
61  
 
 
En el ámbito de la publicidad, la realidad es vista como una analogía, como una parte de la realidad 
que se puede contrastar, es producida artificialmente, pretendiendo alcanzar un parecido más o 
menos perfecto de la realidad, con fines ligados al lenguaje. Estas imágenes en movimiento 
posibilitan una suceso afectiva más cercano del sujeto con el producto que se ende, pueden 
provocar recuerdos, sensaciones, sentimientos, emociones, deseos, etc., en un tiempo y espacio 
determinado, obteniendo de esta manera una polisemia. 
 
3.2.3 El relato 
 
Todo relato está compuesto por oraciones, como el segmento más pequeño y representativo del 
discurso, el cual está organizado para generar mensajes objetos de una primera lingüística como 
una descripción de estructura narrativa, en cambio, en una segunda lingüística el discurso es 
conocido como una retórica la cual permite al sujeto una interpretación y búsqueda del significado, 
a través de la deducción, para esto es necesario la aplicación de una teoría (en el sentido 
pragmático), pese a esto, el discurso debe ser estudiado desde la lingüística, para determinar de esta 
manera la relación que existe entre la oración y el discurso. 
 
La lengua juega un papel primordial dentro de esta estructura, más que un idioma se apoya en 
forma de estructurar los relatos, sin reducirlo a oraciones, sino como una ¨frase constatativa¨, una 
gran oración con significantes originales y complejos que muestran un espacio, tiempo, aspectos, 
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modo, personas, adjetivos y descripciones que generan ideas complejas de un lugar y situación 
específica, esto apoya la relación del mensaje con los signos utilizados, es decir, la semiótica 
utilizada dentro del relato. 
 
Dentro de la publicidad, el anuncio es el resultado de un proceso en el que se conjuga un mensaje 
que es expresado mediante un concepto, es decir, se habla de un discurso publicitario en el cual la 
imagen audiovisual es la unidad mínima; para generar este anuncio existe una investigación previa, 
en la cual se determina una exploración para buscar la forma en la que se pretende llegar así se 
determinará la información básica del anuncio, el cual será el primer paso de este análisis. 
 
3.3 Análisis estructural y semiótico 
 
Antes de iniciar, es importante tener en cuenta que la publicidad utiliza los relatos para mostrar un 
producto sobre el cual impulsa una necesidad de compra, es a partir de esto que para realizar un 
análisis sobre el mensaje que se deseas transmitir se utilizará la propuesta de Barthes, con respecto 
al análisis de relatos, así también el estudio de Diego Gómez sobre el análisis semiótico, entre otros 
autores que aportarán en este estudio que pretende conocer los signos utilizados en la campaña de 
Fioravanti ´la ruta del Sabor´ para impulsar la idea de identidad ecuatoriana con el producto. 
 
3.3.1 Observación del anuncio 
 
En este primer paso se determinará la información básica del anuncio, como el producto, emisor, 
receptor, medio, soporte. El medio puede variar desde medios impresos como la prensa, revistas, 
correo directo, entre otros; medios electrónicos como la televisión y radio; medios digitales, como 
el internet, mensajes o medios alternativos conocidos como BTL‟s. En el caso de los soportes se 
refiere al apoyo sobre el cual se realiza el anuncio, este puede ser en papel o digital. 
 
Se realizará también una breve explicación de la selección del anuncio, desde el grupo objetivo al 
cual esta dirigido, parte del sujeto a la que afecta, (los sentimientos actuales, estados de ánimo, 
representaciones), utilización de expresiones culturales (música, formas de vestir, ambiente) y 
características generales observadas como la duración del comercial, numero de planos utilizados y 
numero de tomas, presentando un promedio de planos por cada toma y cantidad de tomas por 
tiempo, para recopilar estos datos, se plantea el siguiente cuadro: 
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Tabla 4: Observación del anuncio 
 
 
Elaborado por: Vanessa Correa  
 
El anuncio está formado por una concatenación de imágenes llamadas fotogramas, que se 
encuentran unidos por el movimiento y acciones de un personaje, estas imágenes están capturadas 
en planos, que son "el conjunto de condiciones de formato, cuadro, etc., y también los conceptos de 
duración, ritmo y relación con otras imágenes, (...) considerado como la unidad fílmica del 
lenguaje cinematográfico"
63
., es decir, la utilización de un plano requiere de la elección de un 
espacio y una temporalidad, adquiere un significado tanto por lo que muestra como por lo que no; y 
de obtiene sentido por la relación con otros planos, por lo cual nunca existe un plano aislado. A 
continuación se presentará un cuadro sobre los tipos de planos a utilizarse para la descomposición 
del análisis en su parte estructural: 
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Nombre del producto  
Emisor  
Receptor (Grupo Objetivo)  
Medio  
Soporte62 
Animados: 
Inanimados: 
Objetuales: 
Duración del anuncio  
Número de tomas  
Número de secuencias  
Parte del sujeto al que afecta  
Expresiones culturales  
PLANOS EN TÉRMINOS DE ESPACIO 
PLANO DESCRIPCIÓN USO 
Panorámico 
(enfoque horizontal) 
Vista distante, cobertura no 
específica 
Describe el escenario 
Dominio del ambiente sobre 
el sujeto u objeto 
Plano descriptivo 
Ubica, contextualiza, 
localiza. 
Es informativo 
Orienta sobre el ambiente 
Tabla 5: Tipos de planos 
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General 
(enfoque horizontal) 
Localiza acciones en un 
lugar amplio 
Dominio del sujeto u objeto 
ante el ambiente. 
Plano narrativo, descriptivo 
Muestra actividad en lugares 
complejos. 
Define acciones 
Medio 
(enfoque horizontal) 
Vista detallada 
Acerca el sujeto a la pantalla 
Puede ser largo o corto, 
hasta las rodillas (plano 
americano) o hasta el 
corazón. 
Relación equilibrada entre 
quien está en la pantalla y el 
espectador 
Muestra acciones físicas y 
rasgos definidos 
 
Primer plano 
(enfoque horizontal) 
Revela o acentúa el interés 
Centra la atención 
Proporciona interés 
Atrae la atención sobre 
reacciones o emociones 
Función intimista 
Evita la dispersión 
Enfatiza un aspecto de la 
narración 
Una variación es el 
primerísimo primer plano. 
 ÁNGULOS  
Normal o neutro El ángulo de la cámara es 
paralelo al suelo y se 
encuentra a la altura de los 
ojos o, en caso de ser un 
objeto, a su altura media. 
Mostrar acción de forma 
natural 
Contrapicado 
(plano hecho desde lo 
alto) 
Cámara abajo 
Se obtienen tomas amplias  
Consigue efectos espaciales 
Impresión de superioridad, 
exaltación, triunfo. 
 
Picado 
(Plano hecho desde 
abajo) 
Cámara alta 
Detallado 
Empequeñece a la persona 
Impresión de inferioridad, 
temor, derrota, miedo. 
PLANOS EN TÉRMINOS DE MOVILIDAD (MOVIMIENTOS DE CÁMARA) 
Panorámica descriptiva Movimiento de la cámara para 
abarcar un espacio 
Va de izquierda a derecha o 
viceversa desde un punto fijo. 
Relaciona sujetos u 
objetos dentro de una 
escena. 
Aumenta o disminuye la 
tensión 
Panorámica de 
acompañamiento 
Seguimiento de una acción 
Descripción uniforme de una 
acción 
Establece vínculos entre 
dos puntos de interés. 
Imitar el movimiento 
natural de los ojos para 
seguir una acción 
Travelling Desplazamiento lateral por 
escena  
Continuidad de acción 
aumenta la atención y 
refuerza el interés 
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Elaboración: Vanessa Correa. Fuente: Omar Rincón y Alfonso Palazón 
 
A partir de este constante juego de planos, se genera la toma que es resultado de la suma de 
plano(s) + ángulo de cámara + movimiento(s) cámara, o sea la acción, Palazón lo define como la 
unidad mínima que une dos fragmentos, los mismos que están dados por dos paradas de cámara, 
estas generalmente son más utilizadas al momento del rodaje. Tanto el plano como la toma son dos 
unidades mínimas que van conformando lo que al final se conocerá como el gran sintagma, o el 
anuncio completo. Estos se presentan en tres dimensiones: de espacio (altura, ancho y perspectiva), 
temporalidad o duración y de movimiento, lo cual se debe tener en cuenta al momento de rodar las 
diferentes escenas. 
  
3.3.2 Estructura de superficie 
 
La estructura de superficie se refiere al argumento del anuncio, la descripción del anuncio en 
partes. Este análisis está ubicado en el plano denotativo el cual, se realizará a través de una 
descripción de los componentes verbal, no verbal y técnico del anuncio, así se menciona el tipo de 
audio (música-voz), gráfico (composición, formas y colores).Esto permitirá determinar el mensaje 
racional y emocional, la forma en la que afecta el anuncio a sus espectadores, el impacto y la 
capacidad de recordación que este genere en el grupo objetivo. Para este análisis se utilizará el 
siguiente esquema: 
 
Tabla 6: Estructura de superficie 
 
Secuencia Escena Descripción Fotograma Audio 
S1 E1 
Nº de Toma: 1 
Duración: … segundos 
Video: 
Ángulo:…………. 
Plano:…………… 
Luz:…………….. 
Detalles: 
……………………………. 
Acción: 
………………………………. 
 (Descripción de 
ambiente, música y 
voz) 
Zoom 
(Distancia focal 
variable) 
Cambia de óptica Acercamiento o alejamiento 
flexible 
PLANOS EN TÉRMINOS DE DURACIÓN 
Fragmentos breves un segundo o menos Acciones rápidas 
Fragmentos largos varios minutos Acciones detalladas 
 
IMAGEN 
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Elaboración: Vanessa Correa. Fuente: Roland Barthes-Diego Gómez-Oscar León 
 
Como se ve en el cuadro anterior, es necesario determinar los planos, las escenas y las secuencias 
que componen el anuncio, para esto se debe tener claro que es cada uno; anteriormente se vio que 
el plano y la toma son las unidades básicas para la composición del anuncio, la unión de estos 
planos forman escenas, que están constituidas por una serie de planos con una unidad que puede 
estar determinada por el tiempo, espacio, personajes, temática o luz. La unión de estas escenas 
forman las secuencias, que son las que permiten generar una unidad narrativa, que le da una 
continuidad en el espacio-tiempo y movimiento, configurando la acción en tres niveles: desde un 
punto de vista global, la relación cronológica y la unidad de planos.  
 
3.3.3 División del corpus en unidades de significación 
 
Para efectuar una división del corpus, se realizará primero la descripción del corpus, en la cual, se 
narrará la historia del anuncio con la descripción de los personajes y sus diálogos. Se distinguirá 
también si en el anuncio se utilizan figuras retóricas y cuáles son estas, para generar un discurso de 
persuasión. La antigua retórica era utilizada para persuadir al pueblo sobre una comunidad política, 
la retórica moderna o publicidad hace uso de esta para persuadir a los sujetos en causas políticas y 
económicas dentro de un mercado. En otras palabras la labor de la retórica consiste en “enseñarnos 
a realizar actos de habla persuasivos, arrastradores del alma delos oyentes, que sean inteligentes y 
desencadenen repercusiones sociales”64 
 
Las figuras retóricas utilizadas por la publicidad operan en un nivel figurativo del lenguaje, 
modifican elementos originales por otros, sin perder el significado y están ligadas en el nivel 
sintagmático o paradigmático, buscan jugar con los convencionalismos y que el sujeto decodifique 
el mensaje en sus posibles significados, dando apertura a una cantidad de significaciones que 
varían de sujeto a sujeto, al alterar el uso cotidiano del lenguaje permiten generar un efecto 
estilístico. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
64
 López, Antonio (2000). Sobre la esencia retórica del mensaje publicitario. Madrid: Universidad de 
Salamanca. 99 p. 
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Tabla 7: Figuras retóricas 
 
FIGURA 
RETÓRICA 
CARACTERÍSTICAS 
Comparación Se realiza una analogía o un símil entre dos o más elementos, teniendo en 
cuenta que al comparar existe un nexo valorativo en el cual uno se distingue 
del otro, es más frecuente en un uso apelativo, es decir, en lo que se refiere 
al tamaño, color, forma, composición, etc. Cuando las imágenes están fijas, 
la comparación se da mediante el peso de la imagen, ya sea por tamaño, 
forma o composición. 
Oposición Se muestran las variantes, pero no que uno es mejor que otro. 
Metáfora Se basa en una representación de un objeto por otro, utilizando semas 
(características y debilidades de un signo) que dos signos tengan en común. 
Esta puede ser por superposición (Los juntan en uno solo), representativo 
(convención social) o simbólico (construcción mental más compleja, 
documento estético). 
Metonimia Habla de un antes y un después, se da una secuencia con un salto de tiempo 
ya sea un flashback o un flashfoward, estas pueden ser implícitas (se ve solo 
el resultado) o explicitas (se realiza una división de pantalla). 
  
Sinécdoque Se representa una parte por el todo utilizando fragmentos, es apelativo y es 
el más utilizado en la publicidad, como por ejemplo el logo de una marca 
representa a todo un producto. 
Hipérbole Es una exageración combinada entre una percepción y una comparación. 
Eufemismo Se construye una imagen y se la suaviza de forma sutil para representar 
palabras o situaciones grotescas, como por ejemplo ciego = no vidente. 
Generalmente tiene un carácter moral. 
Elaboración: Vanessa Correa 
 
Después de realizar esta descripción, se procederá a ejecutar la descripción y estructura del anuncio 
o gran sintagma como la unidad máxima, dentro del cual se conjugan el mensaje (lo que quiero que 
la gente entienda, dando un nivel de relevancia con lo que respecta a la marca al consumidor y al 
contexto) y el concepto creativo (forma en la que se muestra un mensaje, dando sentido a cada 
objeto utilizado en la realización del anuncio), para esto se explicará cada unidad del anuncio con 
su descripción utilizando el siguiente esquema:  
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Tabla 8: División del corpus 
 
Secuencia Escena Narración Personajes Diálogos 
Figura 
Retórica 
 …………… ……………… ……………… ……………… ……………… 
Diagrama: 
 
                                        S1                                                             S2 
 
                         E1                    E2                                    E3                          E4 
 
                  T1   T2  T3            T4   T5  T6                   T7    T8                 T9        T10 
 
 
 
Explicación: 
 
Secuencia Escena Plano 
(Tipo de cotidianidad) (Descripción de la acción) (Describo lo que se ve en la toma)  
Elaboración: Vanessa Correa 
 
3.3.4 Niveles de sentido 
 
El relato no solo es la suma de proposiciones y oraciones que mediante una variedad de elementos 
componen una narración; la lingüística desde el inicio pretende realizar un análisis del concepto y 
de la organización del mensaje. “Las oraciones que componen el relato pueden ser de varios 
niveles (fonético, fonológico, contextual, gramatical”65, esto permite que exista una jerarquización 
de las unidades que componen el relato, que si no se integran en un nivel mínimo, como los 
fonemas, no pueden formar las unidades superiores como la estructura gramatical. La relación que 
se da entre sentidos, es decir, como se relaciona el P1 con el P2 para formar la escena es 
determinada en una jerarquización de acciones que dan importancia a una u otra escena. 
 
Barthes distingue tres niveles de sentido: el primero es el de descripción, que no necesariamente es 
verdadera, se puede decir que es un nivel informativo, nivel lingüístico, se distingue el desarrollo 
del anuncio; en el segundo nivel se refiere a lo denotativo hay una unificación y oposición entre 
escenas de secuencias (Greimas), se puede decir que cada secuencia es una sintagma que es 
constante en el relato o es solo una suma de proposiciones, finalmente en el tercer sentido de las 
significancias es la búsqueda de lo que está más allá del segundo nivel, como si fuese un disfraz. 
  
                                                          
65
 Barthes, Roland (1993). La aventura semiológica. Barcelona: Paidós. 168 p. 
Gran Sintagma 
51 
 
Tabla 9: Niveles de sentido 
 
Primer Nivel: Descriptivo 
Escena 
Nº 
Significante Connotación Sentido de escena 
1 
Descripción del primer plano: 
tipo, ángulo, iluminación 
Enumerar sensaciones 
Predominio del tipo de 
cotidianidad y 
descripción de valores 
negativos 
Segundo nivel: Denotativo 
…………………. 
Tercer nivel: Connotativo 
Connotación Negativa Connotación Positiva 
Acciones negativas Acciones positivas 
Elaborado por: Vanessa Correa 
 
3.3.4 Determinación de actantes 
 
Para determinar los actantes se han realizado varias esquemas, Greimas define a los actantes como 
quien realiza o el que realiza el acto, independiente de cualquier otra determinación, los agrupa 
para organizar un esquema a partir de las funciones que Propp había identificado anteriormente en 
“La morfología del cuento ruso” (1982), en el cual se plantea 31 funciones para cada personaje y 
luego los agrupa en siete esferas de acción, dependiendo del papel actancial que tiene. El actante 
puede realizar varios papeles de un mismo rol actancial y tener variedad de relación con respectos a 
otros actantes, para lo cual, Greimas propone un cuadro sobre estas relaciones:  
 
El sujeto está en junción o vinculado con el objeto a través del eje del deseo. El destinador 
se vincula con el destinatario por medio del eje de la comunicación. Tanto el adyuvante o 
ayudante como el oponente, son proyecciones de la voluntad del sujeto. Mientras el 
adyuvante, mediará como un sistema beneficial en el cual colabora con el programa 
narrativo del sujeto para conseguir el objeto deseado. El oponente tratará de obstaculizar el 
deseo de adquisición del objeto. El villano de Propp, o oponente, combate físicamente o 
intelectualmente contra el héroe, tratándolo de eliminar, de acuerdo al programa narrativo. 
Por lo general el oponente compite por adquirir el mismo objeto de deseo, que el mismo 
sujeto busca.
66
 
                                                          
66
 Karam, Tanius. Retórica, semiótica y comunicación. Nota sobre la ironía y el apocalipstick de Carlos 
Monsiváis [en línea] México [citado 28 de noviembre de 2013]. Disponible en: www.razonypalabra.org.mx 
vs 
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Los actantes representan la sintaxis o gramática narrativa, al combinar funciones o situaciones 
dentro de una representación semántica estos se convierten en actores encargados de asumir 
acciones que permitan diferenciarlos y asumir cualificaciones, atributos, ocupaciones, etc., más 
conocido como roles temáticos, pero también se encargan de roles actanciales, dentro de los cuales 
puede sufrir transformaciones, por lo cual esto se puede determinar solo al final de una narración. 
Greimas reduce a los actantes ligados a tres funciones o elementos constantes de la siguiente 
manera: 
 
Tabla 10: Actantes 
 
EJES ACTANTES  CARACTERÍSTICAS MOMENTOS O SECUENCIAS 
Eje del deseo 
Apoya a la 
conflictividad y 
resolución de 
situaciones 
El sujeto 
- Realiza la acción 
- Constituye el 
elemento activador y de 
deseo. 
a) Prueba calificante.- El sujeto adquiere 
competencias para actuar 
b) Prueba decisiva.- Actuación principal 
del sujeto cuando logra conquistar el 
objeto, después de una serie de 
conflictos. 
c) Prueba glorificante.- El sujeto ve su 
acción reconocida o sancionada. El 
objeto está en relación de presuposición 
mutua con el sujeto: polémica (dos 
sujetos desean el mismo objeto)., 
contractual o transaccional (existe un 
acuerdo entre sujetos por el objeto) 
El objeto 
- Persona, animal o 
cosa que sufre o se 
beneficia de la acción. 
- Elemento deseado o 
buscado 
Eje de la 
participación 
Gobierna la 
relación 
ayudante-
oponente 
 
El ayudante 
 
 
 
 
 
Facilita la acción para 
que el sujeto pueda 
alcanzar el objeto 
deseado. Existe una disputa en la cual pueden existir 
aliados y opositores y generar la formación de 
bandos. 
El oponente Contraparte del 
ayudante  
Dificulta e impide que 
el sujeto acceda al 
objeto deseado 
Eje de la 
comunicación 
Destinador 
Remite a la fuente u 
origen de la acción, es 
la fuerza narrativa, 
influye en el destino del 
objeto. 
Comunica una acción 
Su relación está dada por el saber pueden ser 
sujetos. 
Pedro Envía una carta a María 
    Dor          O       Drio 
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Destinatario 
Meta de la acción  
Se beneficia de la 
acción 
Elaboración: Vanessa Correa. Fuente: Alberto Pereira Valarezo
67
 
 
Greimas elaboró este modelo utilizando seis actantes sintácticos (estructura) que los resume en tres 
ejes semánticos (significación), dentro de los cuales utiliza predicados para representar las acciones 
que se realizan, se permite de esta manera visualizar a cada personaje dentro de la secuencia 
narrativa, con su responsabilidad e importancia dentro del relato. Determinar el protagonismo de 
cada escena apoya en el grado de credibilidad del spot ante el consumidor, que siente presente la 
cotidianidad dentro del mismo.  
                                                          
67
 Pereira, Alberto (2008). Claves Semióticas de la televisión. Quito: Abya-Yala. 65-75 p. 
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CAPÍTULO IV 
 
ANÁLISIS ESTRUCTURAL Y SEMIÓTICO CAMPAÑA “RUTA DEL SABOR 
FIORAVANTI” TRANSMITIDO POR TELEVISIÓN  
 
 
Fioravanti es una bebida que nace en 1878 en Guayaquil, surge como un jarabe con sabor a fresa 
que fue llevado al mercado por la familia Fioravanti; siendo una bebida ecuatoriana incluso más 
antigua que la Coca-Cola (1886). En 1991, The Coca-Cola company compra este producto y 
empieza a distribuirlo por todo el Ecuador; actualmente tiene 135 años en el mercado, con los 
sabores de fresa, manzana y piña, y su distribución está siendo llevada a países en los que existe 
gran cantidad de ecuatorianos. Esta bebida se identifica como un “sabor único” que pretende 
resaltar los valores ecuatorianos. 
 
La campaña Ruta del sabor Fioravanti tiene como objetivo promover el turismo culinario, a través 
de promocionar lugares turísticos y platos típicos únicos en el Ecuador, teniendo en cuenta que la 
comida es un referente cultural, de esta manera revaloriza la identidad y rescata la gastronomía 
ecuatoriana. Se impulsa a que los ecuatorianos saboreen el país, para lo cual se trabajo junto a la 
Asociación de Chefs del Ecuador, quienes apoyados en un estudio y análisis antropológico, cultural 
y técnico resaltando los valores de los ecuatorianos. 
 
Si bien, Fioravanti trabaja sobre el objetivo de rescatar la identidad y de el orgullo de ser 
ecuatorianos, esta no es la única marca en bebidas gaseosas que lo hace, su principal competencia 
es Tropical y Fruit, que pese a tener un parecido en su publico objetivo y manejo del mismo 
mensaje, no han podido superar a Fioravanti, ya que al formar parte de The Coca-Cola company, su 
distribución es más amplia, pero, además Fioravanti maneja una constante renovación de su marca 
que permite sentir que el producto no es antiguo, sino es innovador. 
 
A continuación, en este análisis se podrá distinguir la forma en la cual esta bebida resalta lo 
ecuatoriano desde la gastronomía, presentando los platos típicos con una bebida ecuatoriana que es 
el complemento de los mismos por su “sabor único”, y promocionando de esta forma no solo la 
bebida, sino, valores como la felicidad, solidaridad, amabilidad, calidez, hospitalidad y generosidad 
de los ecuatorianos, lo que conocemos como identidad, .desde la familia y los amigos que son el 
circulo afectivo más preciado dentro de la sociedad. 
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4.1 Fioravanti Spot 01: Presentación directors cut 
4.1.1 Observación del anuncio 
Nombre de campaña Ruta del sabor Fioravanti 
Nombre del producto Fioravanti Spot 01: Presentación directors cut 
Emisor Coca Cola Ecuador 
Receptor (Grupo Objetivo) 
Personas de 25 a 45 años, ecuatorianos, orgullosos de su país y que están 
orgullosos de ser ecuatorianos.
68
 
Medio Televisión Nacional 
Soporte 
Animados: Daniel, María Augusta, Adriana 
Inanimados: Carretera del Ecuador y gasolinera 
Objetuales: Botella no retornable de 400ml de Fioravanti  
Duración del anuncio 34 segundos 
Número de tomas 10 
Número de secuencias 4 
Parte del sujeto al que afecta Identidad y orgullo de ser ecuatoriano 
Expresiones culturales Paisajes reales del Ecuador, personajes ecuatorianos, dialecto nacional. 
  
                                                          
68
 FIORAVANTI alista un cambio de imagen. El Comercio, Quito, 08 de julio de 2012. 1-4.  
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4.1.2 Estructura de superficie 
Secuencia Escena Descripción Fotograma Audio 
 
 
 
 
 
 
 
 
S 
E 
C 
U 
E 
N 
C 
I 
A 
 
1 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
1 
Nº de Toma: 1 
Duración: 3 segundos 
 
 
 
 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos: 
Narrador: Volvió la ruta del sabor 
Fioravanti con tres nuevos amigos, 
amantes de la gastronomía 
ecuatoriana. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa un paisaje con una carretera rodeada de 
montañas y viviendas a su alrededor 
Acción: 
La cámara se mueve hacia adelante, asemejando el 
movimiento de un vehículo.  
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
paisaje con una carretera rodeada de montañas y viviendas a 
su alrededor 
Acción: 
Dentro del paisaje aparece la animación de la primera parte 
del logotipo de la campaña. Desde la parte central superior 
se desplaza un rombo con borde celeste y fondo amarillo 
dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador en color 
celeste. El rombo se mueve de atrás hacia adelante, 
tambaleándose
69
. 
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 Moverse a uno y otro lado, como si se fuese a caer. Diccionario de la Rea Academia de la Lengua Española. 
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La cámara continúa su movimiento hacia adelante, 
asemejando el movimiento de un vehículo. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Paisaje con una carretera rodeada de montañas y viviendas 
a su alrededor. 
Acción: 
Sobre el mismo fondo de paisaje, el rombo se queda 
estático y de la parte superior de mapa del Ecuador sale una 
franja con los colores de la bandera del Ecuador y en la 
punta tiene el logotipo de la bebida Fioravanti. 
La cámara sigue el mismo movimiento. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Paisaje con una carretera rodeada de montañas y viviendas 
a su alrededor 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, desde el centro de la pantalla se 
despliega la frase ”Ruta del sabor”  
La cámara continúa con el movimiento hacia adelante. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
1 
S
E
C
U
E
N
C
I
A 
 
1 
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Detalles: 
Paisaje con una carretera rodeada de montañas y viviendas 
a su alrededor 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, las letras de la frase disminuyen su 
tamaño y se ubican en la mitad de la pantalla para formar el 
logotipo de la campaña. 
La cámara continúa su movimiento. 
 
 
 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
2 
Nº de Toma: 2 
Duración: 1 segundo 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano de dispensador de gasolina 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el lado izquierdo del dispensador de gasolina y 
un costado de las pistolas. 
Acción: 
La cámara se mueve hacia el lado izquierdo del dispensador 
para ver la parte de atrás del mismo. 
 
 
 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano de dispensador de gasolina 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el otro lado del dispensador y de fondo una 
calle. 
Acción: 
El movimiento de cámara hacia la izquierda continúa. 
 
 
 
S
E
C
U
E
N
C
I
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Nº de Toma: 3 
Duración: 1 segundo 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa una calle y una esquina.  
El paisaje está rodeado de vegetación. 
Acción: 
Se acerca un vehículo blazer Chevrolet verde, y se acerca a 
la cámara.  
 
 
 Nº de Toma: 3 
Duración: 1 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el automóvil.  
El paisaje de vegetación se encuentra de fondo. 
Acción: 
El vehículo se acerca a la cámara y curva a su derecha. 
 
 
E 
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N 
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3 
Nº de Toma: 4 
Duración: 6 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Interior de una gasolinera. 
Paisaje con vegetación. 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Sonido de una ráfaga. 
Música:  
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Auto estacionado. 
Acción: 
Una chica camina mientras habla por celular. 
Un joven carga gasolina en su automóvil. 
 
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
 
 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
3 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Interior de una gasolinera. 
Dispensador de gasolina 
Auto estacionado. 
Joven cargando gasolina 
Acción: 
La cámara se acerca al joven que está cargando gasolina en 
su auto. 
Aparece la descripción del joven: 
- Guayaquileño 
- 23 años 
- Estudiante de gastronomía 
- Sueña con tener el mejor restaurante gourmet de 
Guayaquil.  
 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Mientras aparecen las letras hay un 
sonido de tipeo (bip) 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Narrador: Daniel 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Interior de una gasolinera. 
Dispensador de gasolina 
Auto estacionado. 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Sonido de gasolina regándose 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
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Joven cargando gasolina 
Acción: 
Joven se asusta porque se le riega la gasolina, se da la 
vuelta para retirar la pistola del auto. 
 
Diálogos:  
Daniel: Emmmm 
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4 
Nº de Toma: 5 
Duración: 5 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Puerta derecha de blazer abierta. 
Fondo de gasolinera. 
Auto estacionado. 
Acción: 
Chica sentada dentro del auto, escribiendo en una laptop. 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Sonido de ráfaga 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Narrador: María Augusta 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Puerta derecha de blazer abierta. 
Fondo de gasolinera. 
Auto estacionado. 
En la pantalla de la laptop se observa un plato de fanesca. 
Acción: 
La cámara se acerca a la chica que está escribiendo en la 
laptop. 
Aparece la descripción de la chica: 
- Quiteña 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Mientras aparecen las letras hay un 
sonido de tipeo (bip) 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
María Augusta: ¡ven, ven! 
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- 22 años 
- Estudiante de periodismo 
- Busca dar a conocer al Mundo las maravillas que tiene 
Ecuador 
 
 
E 
S 
C 
E 
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5 
Nº de Toma: 6 
Duración: 6 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de una tienda con una afiche de dos botellas de 
Fioravanti en la ventana 
Una puerta abierta de vidrio con afiche de Fioravanti. 
Acción: 
Imagen difuminada de la tienda. 
Una chica sale de la tienda. 
 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Sonido de ráfaga para acercarse a la 
chica que sale de una tienda. 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Adriana: ¡Hey chicos! 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de una tienda con una afiche de dos botellas de 
Fioravanti en la ventana 
Una puerta abierta de vidrio con afiche de Fioravanti. 
Chica que tiene en su mano derecha una Fioravanti no 
retornable de 400ml y en la otra dos botellas. 
Acción: 
Imagen normal. 
La chica y la cámara se acercan 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de una tienda con una afiche de dos botellas de 
Fioravanti en la ventana 
Una puerta abierta de vidrio con afiche de Fioravanti. 
Chica que tiene en su mano una Fioravanti no retornable de 
400ml.  
Acción: 
Chica muestra la gaseosa Fioravanti. 
 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de una tienda con una afiche de dos botellas de 
Fioravanti en la ventana 
Una puerta abierta de vidrio con afiche de Fioravanti. 
Chica que tiene en su mano una Fioravanti no retornable de 
400ml.  
Acción: 
Chica muestra la gaseosa Fioravanti. 
Aparece la descripción de la chica: 
- Manabita 
- 21 años 
- Estudiante de gastronomía 
- Busca dar a conocer la Sal Prieta al mundo. 
 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Mientras aparecen las letras hay un 
sonido de tipeo (bip) 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Narrador: Adriana. 
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Nº de Toma: 7 
Duración: 3 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Lado derecho del automóvil. 
Chica 1 dentro del auto. 
Chico cerca de la puerta abierta. 
Chica 2 con dos botellas de Fioravanti en su mano 
izquierda. 
Acción: 
Chica 2 se acerca a sus amigos. 
 
 
 
Ambiente:  
Sonido de naturaleza 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Narrador: Ellos te vana demostrar 
que la comida ecuatoriana es la 
mejor del mundo. Acompáñalos y se 
parte de este delicioso viaje. 
 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Lado derecho del automóvil. 
Chica 1 dentro del auto con su gaseosa. 
Chico metido por la ventana de la puerta con su gaseosa. 
Chica 2 a un lado de la puerta del auto con su gaseosa. 
Acción: 
Chica 2 entrega las botellas de Fioravanti a sus amigos. 
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Nº de Toma: 8 
Duración: 3 segundos 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera 
Rostro del chico tomando Fioravanti 
Acción: 
Chico toma su Fioravanti manzana. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera 
Rostro del chico sonriente después de tomar Fioravanti 
Acción: 
Chico sonríe con la mirada dirigida a la botella de gaseosa. 
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Nº de Toma: 9 
Duración: 4 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera cerca de la tienda. 
Caseta del guardia. 
Auto estacionado. 
Chicos delante del auto con su Fioravanti cada uno en la 
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mano  
Acción: 
Chica 1 tomando foto 
Chica 2 y chico posando. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera cerca de la tienda. 
Caseta del guardia. 
Auto estacionado. 
Chicos delante del auto con su Fioravanti cada uno en la 
mano  
Acción: 
Chica 1 pide a sus amigos que se abracen para tomar la 
fotografía. 
Chica 2 y chico se acercan para darse un abrazo. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera cerca de la tienda. 
Caseta del guardia. 
Auto estacionado. 
Chicos abrazados con la botella de Fioravanti en la mano. 
Acción: 
Chica 1 toma la foto y aparece una animación de un 
rectángulo de filo blanco asemejando a una foto. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera cerca de la tienda. 
Caseta del guardia. 
Auto estacionado. 
Chicos abrazados con la botella de Fioravanti en la mano. 
Acción: 
Desaparece el rectángulo. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de la gasolinera cerca de la tienda. 
Caseta del guardia. 
Auto estacionado. 
Acción: 
Chica 1 se acerca a chica 2 para pedir su Fioravanti. 
Los tres se suben al auto. 
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Nº de Toma: 10 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural de atardecer 
Detalles: 
Se observa un paisaje con una carretera rodeada de 
viviendas y a lo lejos unas montañas. 
 
Ambiente:  
Fondo de ligeros sonidos 
ambientales, soplo de viento. 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
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Acción: 
La cámara se aleja de las viviendas, asemejando el 
movimiento de un vehículo. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural de atardecer 
Detalles: 
Dentro del paisaje aparece la animación de la primera parte 
del logotipo de la campaña. Desde la parte central superior 
se desplaza un rombo con borde celeste y fondo amarillo 
dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador en color 
celeste. El rombo se mueve de atrás hacia adelante, 
tambaleándose. 
Acción: 
La cámara continúa alejándose de la carretera rodeada de 
viviendas. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del atardecer 
Detalles: 
Sobre el mismo fondo de paisaje, el rombo se queda 
estático y de la parte superior de mapa del Ecuador sale una 
franja con los colores de la bandera del Ecuador y en la 
punta tiene el logotipo de la bebida Fioravanti. 
Acción: 
La cámara sigue el mismo movimiento. 
 
 
S
E
C
U
E
N
C
I
A 
 
4 
69 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del atardecer 
Detalles: 
Sobre el mismo paisaje, desde el centro de la pantalla se 
despliega la frase ”Ruta del sabor”  
Acción: 
La cámara continúa con alejándose de las viviendas. 
 
 
  
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del atardecer 
Detalles: 
Sobre el mismo paisaje, las letras de la frase disminuyen su 
tamaño y se ubican en la mitad de la pantalla para formar el 
logotipo de la campaña. 
Acción: 
La cámara continúa su movimiento. 
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4.1.3 División del corpus en unidades de significación  
Secuencia Escena Narración Personajes Diálogos Figura Retórica 
S1 
E1 
 
En el paisaje de una carretera 
ecuatoriana se sobrepone el 
logotipo de la campaña.  
  
 
Narrador: Volvió la ruta del 
sabor Fioravanti con tres 
nuevos amigos, amantes de 
la gastronomía ecuatoriana. 
 
Hipérbole: 
Se muestra a la bebida 
Fioravanti con un 
sabor único. Los 
personajes al conocer 
de gastronomía 
prefieren Fioravanti 
ante otras bebidas 
además de pretenden 
demostrar que la 
comida ecuatoriana es 
la mejor del mundo. 
E2 
 
Se observa un dispensador de 
gasolina y una carretera, desde 
la cual se acerca un automóvil, 
que curva para llenar su tanque 
de gasolina.  
 
 
Daniel: Joven Guayaquileño, de 23 
años, estudiante de gastronomía, sueña 
con tener el mejor restaurante gourmet 
de Guayaquil. Contextura delgada 
estatura alta, cabello negro, mestizo, 
dialecto costeño.  
 
 
María Augusta: Joven quiteña, de 22 
años, estudiante de periodismo, busca 
dar a conocer al mundo las maravillas 
que tiene Ecuador. Contextura delgada, 
estatura media, cabello negro, mestiza, 
vestimenta informal, dialecto quiteño. 
S2 
E3 
 
Una chica habla por teléfono, 
mientras Daniel carga gasolina 
en su auto. Él sonríe y se riega la 
gasolina, se asusta. 
Narrador: Daniel 
Daniel: Emmmm 
E4 
 
María Augusta está sentada 
dentro del vehículo mirando en 
su laptop un plato de fanesca. 
Observa a Adriana y la llama. 
Narrador: María Augusta 
María Augusta: ¡ven, ven! 
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E5 
 
Adriana sale de la tienda, 
llevando tres botellas de 
Fioravanti en sus manos. 
 
Adriana: Joven manabita, 21 años de 
edad, estudiante de gastronomía, busca 
dar a conocer la Sal Prieta al mundo. 
Contextura delgada, estatura, cabello 
rubio, tez blanca, dialecto costeño. 
Adriana: ¡Hey chicos! 
Narrador: Adriana. 
S3 
E6 
 
Adriana y Daniel se acercan al 
auto para ver lo que María 
Augusta les quiere indicar. 
Adriana reparte las Fioravanti. 
Narrador: Ellos te vana 
demostrar que la comida 
ecuatoriana es la mejor del 
mundo. Acompáñalos y se 
parte de este delicioso viaje. 
 
 
E7 
 
Daniel toma su Fioravanti. 
 
E8 
 
Adriana y Daniel se ponen 
delante del auto y María 
Augusta les toma una foto. 
S4 E9 
 
De fondo el paisaje en un 
atardecer, de una carretera con 
viviendas a los lados, desde la 
cual se aleja el vehículo y sobre 
este paisaje aparece el logotipo 
de la campaña. 
  
72 
 
Diagrama: 
 
 
 
                                    S1                                            S2                                                   S3                                 S4 
  
                     E1                   E2                        E3        E4         E5                       E6          E7            E8                 E9    
 
                     T1            T2         T3                 T4         T5          T6                      T7           T8          T9                 T10 
 
 
Explicación: 
 
Secuencia Escenas Plano 
Cotidianidad 
negativa 
 
E1.- En el paisaje de una carretera 
ecuatoriana se sobrepone el logotipo de la 
campaña.  
Plano panorámico: 
Ubica, contextualiza, localiza. 
Orienta sobre el ambiente en el que va a desarrollar el spot. 
 
E2.- Se observa un dispensador de gasolina y 
una carretera, desde la cual se acerca un 
automóvil, que curva para llenar su tanque de 
gasolina.  
Primer Plano:  
Acentúa el interés sobre el dispensador de gasolina. 
Evita la dispersión. 
Muestra que está dentro de una gasolinera. 
El movimiento muestra secuencia. 
Gran Sintagma 
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E3.- Una chica habla por teléfono, mientras 
Daniel carga gasolina en su auto. Él sonríe y 
se riega la gasolina, se asusta. 
 
Plano general:  
Muestra actividad dentro de la gasolinera. 
Domina el sujeto ante el ambiente. 
Narración y descripción de la gasolinera. 
 
 
E4.- María Augusta está sentada dentro del 
vehículo mirando en su laptop un plato de 
fanesca. Observa a Adriana y la llama. 
Plano medio: 
Vista detallada de chica en el automóvil. 
 
 
Cotidianidad 
Positiva 
 
E5.- Adriana sale de la tienda, llevando tres 
botellas de Fioravanti en sus manos. 
Plano General.-  
Muestra como Adriana sale de una tienda con tres botellas de Fioravanti en sus 
manos. 
 
E6.- Adriana y Daniel se acercan al auto para 
ver lo que María Augusta les quiere indicar. 
Adriana reparte las Fioravanti. 
Plano General.-  
Define la acción que realiza Adriana. 
 
 
E7.- Daniel toma su Fioravanti. 
 
Primer Plano.- 
Acentúa el placer que tiene Daniel al beber Fioravanti. 
Centra la atención en beber la gaseosa. 
 
E8.- Adriana y Daniel se ponen delante del 
auto y María Augusta les toma una foto. 
Plano General.-  
Muestra la felicidad de los jóvenes al tener Fioravanti. 
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E9.- De fondo el paisaje en un atardecer, de 
una carretera con viviendas a los lados, desde 
la cual se aleja el vehículo y sobre este 
paisaje aparece el logotipo de la campaña. 
Plano panorámico: 
Ubica, contextualiza y localiza el ambiente en el que estaban los personajes. 
Imita el movimiento natural de alejamiento del vehículo de un lugar. 
 
 
4.1.4 Niveles de Sentido 
 
Primer Nivel: Descriptivo 
Escena 
Nº 
Significante Connotación Sentido de escena 
1 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del día 
Calor 
Lentitud 
Predomina la cotidianidad negativa (no aparece el producto). 
 
2 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano de dispensador 
de gasolina 
Luz: Natural del día 
Necesidad 
Falta 
Viaje 
Cansancio 
Predominio de valores negativos. 
3 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Cansancio 
Calor - Sed 
Agotamiento 
Aislamiento 
Predominio de valores negativos. 
4 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Cansancio 
Calor - Sed 
Agotamiento 
Entusiasmo 
Predominio de valores negativos. 
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5 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Calor – Sed 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Alteración de cotidianidad negativa. 
6 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Desarrollo de cotidianidad positiva. 
Predominio de valores positivos. 
7 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano  
Luz: Natural del día 
Felicidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Placer 
Predominio de valores positivos. 
8 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Frescura 
Bienestar  
Tranquilidad 
Predominio de valores positivos. 
9 
Ángulo: Neutro 
Plano: Panorámico 
Luz: Natural del atardecer 
 
Frescura 
Tranquilidad 
Calma 
Serenidad 
Alejamiento 
Predominio de valores positivos. 
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Segundo nivel: Significación 
Connotación Negativa Connotación Positiva 
 
 
Calor 
Lentitud 
Necesidad 
Falta 
Viaje 
Cansancio 
Calor - Sed 
Agotamiento 
Aislamiento 
 
Saciar la sed 
Calidez 
Felicidad 
Solidaridad 
Generosidad 
Bienestar 
Tranquilidad 
Frescura 
Placer 
Calma 
Serenidad 
Compañía 
 
Tercer nivel: Significancia 
 
Fioravanti es una bebida que resalta el sentido de la amistad, entre los personajes hay sentido de compañerismo y solidaridad. Fioravanti aporta a esta 
unión y es la gaseosa favorita que apoya a toda comida ecuatoriana. 
 
 
vs 
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4.1.5 Determinación de actantes 
 
EJES 
 
ACTANTES 
 
 
MOMENTOS O SECUENCIAS 
Eje del deseo 
 
 
El sujeto 
 
Adriana 
 
Prueba calificante.- Adriana tiene sed 
Prueba decisiva.- Adriana elige comprar Fioravanti para calmar su sed y la de sus amigos. 
Prueba glorificante.- Adriana compra Fioravanti para ella y sus amigos  
 
El objeto Bebida Fioravanti 
Eje de la 
participación 
 
 
El ayudante 
 
 
Vendedor de la tienda 
Los jóvenes tienen sed por el viaje. Adriana va a la tienda y adquiere el producto. 
 
El oponente 
 
Sed 
 
Eje de la 
comunicación 
 
Destinador 
 
Platos típicos que 
generan el sentido de 
identidad 
 
Los platos típicos el Ecuador generan sentido de pertenencia, y al ser Fioravanti una bebida ecuatoriana, 
tiene un sabor único y al combinarse forman un sabor original único en el mundo. 
 
Destinatario 
 
Jóvenes con sed que se 
sienten orgullosos de 
ser ecuatorianos 
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4.2 Spot 02 
4.2.1 Observación del anuncio 
Nombre de campaña Ruta del sabor Fioravanti 
Nombre del producto Fioravanti Spot 02: Quito directors cut 
Emisor Coca Cola Ecuador 
Receptor (Grupo Objetivo) 
Personas de 25 a 45 años, ecuatorianos, orgullosos de su país y que están 
orgullosos de ser ecuatorianos. 
Medio Televisión Nacional 
Soporte 
Animados: Daniel, María Augusta, Adriana, tía de María Augusta. 
Inanimados: Avenidas de Quito, Panecillo, Plaza de Toros Quito, La Ronda, 
San Juan, Restaurante Mamá Florinda, calles de Quito. 
Objetuales: Plato de fanesca, botella no retornable de 400ml de Fioravanti, 
botella de Fioravanti retornable mediana. 
Duración del anuncio 37 segundos 
Número de tomas 20 
Número de secuencias 4 
Parte del sujeto al que afecta Identidad y orgullo de ser ecuatoriano 
Expresiones culturales Paisajes reales del Ecuador, personajes ecuatorianos, dialecto nacional. 
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4.2.2 Estructura de superficie 
Secuencia Escena Descripción Fotograma Audio 
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1 
Nº de Toma: 1 
Duración: 1 segundo 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día 
Detalles: 
Se observa un automóvil transitando por una avenida, a su 
alrededor se encuentra un parter. 
En los dos lados de la vía se encuentra tráfico, aunque en 
el punto en el que está el auto se encuentra despejado. 
Acción: 
La cámara se encuentra estática, el automóvil se acerca.  
 Ambiente:  
Fondo con ligeros sonidos de tráfico. 
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día 
Detalles: 
Paisaje de ciudad 
Acción: 
Dentro del fondo aparece la animación de la primera parte 
del logotipo de la campaña. Desde la parte central superior 
se desplaza un rombo con borde celeste y fondo amarillo 
dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador en color 
celeste. El rombo se mueve de atrás hacia adelante, 
tambaleándose. 
El vehículo continúa acercándose a la cámara. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día. 
Detalles: 
Paisaje de ciudad 
Acción: 
Sobre el mismo fondo, el rombo se queda estático y de la 
parte superior de mapa del Ecuador sale una franja con los 
colores de la bandera del Ecuador y en la punta tiene el 
logotipo de la bebida Fioravanti. 
La cámara sigue el mismo movimiento. 
 
 
Nº de Toma: 2 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio  
Luz: Natural del medio día. 
Detalles: 
Paisaje de ciudad 
Acción: 
Sobre el mismo fondo, desde el centro de la pantalla se 
despliega la frase ”Ruta del sabor”  
El auto aparece por el lado izquierdo de la cámara. 
La cámara continúa estática. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del medio día. 
Detalles: 
Paisaje de ciudad 
Acción: 
Sobre el mismo fondo, las letras de la frase disminuyen su 
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tamaño y se ubican en la mitad de la pantalla para formar 
el logotipo de la campaña. 
El auto se aleja 
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Nº de Toma: 3 
Duración: 7 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
En el fondo se divisa la puerta de una casa y un árbol. Está 
difuminado. 
Los asientos del auto son de cuero. 
Entre los asientos de la parte delantera del auto se puede 
ver el pico de una botella de Fioravanti fresa desechable. 
Acción: 
Adriana sentada dentro el vehículo habla por celular. 
Daniel maneja el auto. 
 
 
 
Ambiente:  
Panecillo. 
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
Diálogos: 
María Augusta: Hola tía.  
            Sí acabamos de llegar.          
            Ok, yo les digo. 
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Nº de Toma: 4 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de ciudad de Quito, visto desde el Panecillo 
(difuminado). 
 
Acción: 
Chicas sentadas en el borde del pasamano en el Panecillo, 
tomando Fioravanti. 
Daniel aparece desde la parte inferior. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de ciudad de Quito, visto desde el Panecillo 
(difuminado). 
 
Acción: 
Adriana toma Fioravanti. 
Andrés se dirige a María Augusta y le retira su Fioravanti. 
 
 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de ciudad de Quito, visto desde el Panecillo 
(difuminado). 
 
Acción: 
Adriana toma Fioravanti. 
Andrés y María Augusta miran las fotografías en la 
cámara. 
La imagen se desplaza de izquierda a derecha dejando una 
franja negra. 
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Nº de Toma: 5 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de Plaza de Toros Quito. 
Parque con bancas de aluminio, árboles y viviendas de 
alrededor. 
 
Acción: 
La imagen se desplaza de izquierda a derecha dejando una 
franja negra, para dar continuidad a la escena anterior.  
Adriana salta de tres gradas. 
 
Ambiente:  
Plaza de Toros Quito 
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
Diálogos: 
María Augusta: Pero antes una 
vueltita por Quito. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de Plaza de Toros Quito. 
Parque con bancas de aluminio, árboles y viviendas de 
alrededor. 
Vehículos circulan por las calles que rodean el parque. 
Adriana con su cámara de fotos sentada en una de las 
bancas. 
 
Acción: 
Adriana se acerca para ver las fotos de la cámara y le 
retira la gaseosa de las manos a Daniel. 
 
S
E
C
U
E
N
C
I
A 
 
2 
84 
 
 
 
 
 
 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
4 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de Plaza de Toros Quito. 
Parque con bancas de aluminio, árboles y viviendas de 
alrededor. 
Vehículos circulan por las calles que rodean el parque. 
Adriana con su cámara de fotos sentada en una de las 
bancas. 
 
Acción: 
Adriana y Daniel miran las fotos de la cámara.  
La imagen se desplaza de izquierda a derecha dejando una 
franja negra. 
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Nº de Toma: 6 
Duración: 3 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de calles de La Ronda. 
Calle empedrada. 
Casas antiguas del centro histórico, con banderas de Quito 
y Ecuador en sus balcones.  
 
Acción: 
La imagen se desplaza de izquierda a derecha dejando una 
franja negra, para dar continuidad a la escena anterior.  
 
Ambiente:  
La Ronda 
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Detalles: 
Fondo de calles de La Ronda. 
Calle empedrada. 
Casas antiguas del centro histórico, con banderas de Quito 
y Ecuador en sus balcones.  
 
Acción: 
Los personajes se aceran a la cámara que se encuentra 
estática frente a los personajes. 
Adriana corre y abraza a Daniel. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Detalles: 
Pared de casa antigua de La Ronda 
Calle empedrada. 
 
Acción: 
Imagen se desplaza de izquierda a derecha para dejar ver 
la siguiente imagen, dejando una franja negra.  
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Nº de Toma: 7 
Duración: 3 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Automóvil parqueado. 
Al fondo se puede ver algunas casas. 
Acción: 
Daniel abre la puerta de su auto. 
Imagen se desplaza de izquierda a derecha desapareciendo 
la imagen anterior a través de una franja negra. 
 Ambiente:  
Parqueadero del antiguo Hospital 
Militar 
Ligera llovizna.  
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
Diálogos:  
Daniel: Apura que está esperando la 
tía. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Automóvil parqueado. 
Al fondo se puede ver la Iglesia de la Basílica y algunas 
casas. 
Acción: 
Daniel se empuja el asiento para que Adriana suba. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Automóvil parqueado. 
Al fondo se puede ver la Iglesia de la Basílica y algunas 
casas. 
Empieza a llover. 
Acción: 
Adriana se acerca corriendo con un paraguas. 
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Nº de Toma: 8 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
Automóvil parqueado. 
Clima lluvioso. 
Fondo de paisaje con vegetación y casas. 
Acción: 
Adriana entrega el paraguas a Daniel para poder subir al 
auto. 
 
 
 
Adriana: Que bueno ñañita porque el 
hambre azota. 
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Nº de Toma: 9 
Duración: 2 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Restaurante de tía de María Augusta. 
Comedores de madera 
Paredes de color mostaza y rojo. 
Decoración con cuadros en las paredes 
Acción: 
María Augusta llega junto a sus amigos y les presenta a su 
tía. 
 
 
Ambiente:  
Restaurante Doña Florinda 
 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
Diálogos:  
María Augusta: Chicos, les presento 
a mi tía. 
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Nº de Toma: 10 
Duración: 1 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
 
Detalles: 
Restaurante de tía de María Augusta. 
Comedores de madera 
Decoración en madera vista. 
 
Acción: 
María Augusta abraza a su tía. 
 
 
 
 
Ambiente:  
Restaurante Doña Florinda 
 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
 
Diálogos:  
María Augusta: Chicos, les presento 
a mi tía. 
Tía de María Augusta: Están en su 
casa.  
¿Listos para probar una tradición 
muy nuestra? 
Adriana: Claro que sí. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
 
Detalles: 
Restaurante de tía de María Augusta. 
Comedores de madera 
Decoración en madera vista. 
 
Acción: 
La tía de María Augusta les da la bienvenida. 
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Nº de Toma: 11 
Duración: 1 segundo 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Restaurante de tía de María Augusta. 
Comedores de madera 
Decoración en madera vista. 
Un pequeño bar decorado con ladrillos. 
Acción: 
La tía de María Augusta les brinda fanesca. 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Restaurante de tía de María Augusta. 
Comedores de madera 
Decoración en madera vista. 
Un pequeño bar decorado con ladrillos. 
Botella de Fioravanti sobre la mesa en la que se 
encuentran los jóvenes. 
Acción: 
La cámara realiza un ligero movimiento de travelling, 
mientras la tía de María Augusta lleva el plato de fanesca 
hacia donde están los chicos. 
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Nº de Toma: 12 
Duración: 1 segundo 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Contrapicado 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Delantal de tía de María Augusta con el sello de 
Fioravanti. 
Plato de fanesca decorado. 
Piso de baldosa. 
Acción: 
La tía de María Augusta lleva el plato de fanesca entre sus 
manos. 
 
 
 
  
 
Video: 
Ángulo: Contrapicado 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Brazos de tía de María Augusta con plato de fanesca 
decorado. 
Mesa de madera con cubiertos sobre una servilleta, una 
botella de Fioravanti fresa y vaso con su sello.  
Acción: 
La tía de María Augusta coloca el plato de fanesca en la 
mesa. 
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Nº de Toma: 13 
Duración: 1 segundo 
 
 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Plato de fanesca en mesa de madera, frente a Adriana. 
Botella de Fioravanti con vaso al lado derecho de la toma.  
Acción: 
Adriana toma una cucharada de fanesca del plato. 
 
 
 
Nº de Toma: 14 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Jóvenes alrededor del comedor. 
Mesa de madera con platos de fanesca y tres botellas de 
Fioravanti mediana. 
Al fondo mesa con dos personas comiendo. 
Acción: 
Adriana, Daniel y María Augusta disfrutan de la Fanesca 
junto a Fioravanti. 
 
Ambiente:  
Restaurante Doña Florinda 
 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
 
Diálogos:  
María Augusta: ¿Qué les pareció? 
Adriana: Para chuparse los dedos. 
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Nº de Toma: 15 
Duración: 2 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Rostro de Daniel. 
Pico de botellas de Fioravanti. 
Acción: 
Daniel da su opinión sobre la fanesca.  
 
 
 
Ambiente:  
Restaurante Doña Florinda 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Daniel: Un sabor cinco estrellas, de 
exportación. 
Nº de Toma: 16 
Duración: 1 segundos 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Iluminación de restaurante (Iluminación 
ambiental) 
Detalles: 
Rostros de María Augusta, su tía y Daniel sonriendo. 
Acción: 
María Augusta y Daniel conversando con la tía de María 
Augusta. 
 
 
 
 
Ambiente:  
Restaurante Doña Florinda 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
Diálogos:  
María Augusta: Como para primera 
plana está esto. 
E
S
C
E
N
A 
7 
S
E
C
U
E
N
C
I
A 
 
3 
93 
 
 
 Nº de Toma: 17 
Duración: 1 segundo 
  
 
 
Video: 
Ángulo: Picado 
Plano: General 
Luz: Natural de atardecer. 
Detalles: 
Calle empedrada e inclinada. 
Casa antiguas. 
Fondo de casa en montaña.  
Automóvil estacionado a un lado de la calle. 
Acción: 
El carro de Daniel baja por la calle. 
 
 
 
 
Ambiente:  
Calles de Quito 
 
 
 
 
Música:  
Fioravanti L a Ruta del sabor. 
 
 
Diálogos:  
Daniel: Nos vemos Quito. 
 
 
Nº de Toma: 18 
Duración: 1 segundo 
 
Video: 
Ángulo: Picado 
Plano: General 
Luz: Natural de atardecer. 
Detalles: 
Calle empedrada e inclinada. 
Casa antiguas. 
Fondo de casa en montaña.  
Automóvil estacionado a un lado de la calle. 
Acción: 
El carro de Daniel curva en la esquina mientras él grita 
por la ventana. 
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Nº de Toma: 19 
Duración: 1 segundos 
Video: 
Ángulo: Contrapicado 
Plano: Primer Plano 
Luz: Cámara. 
Detalles: 
Interior del automóvil. 
Animación de imagen como de una cámara. 
Acción: 
Adriana y María Augusta juegan con la cámara. 
La cámara está en movimiento. 
Daniel conduce el auto. 
 
Ambiente:  
Interior del automóvil de Daniel. 
Música:  
Fioravanti La Ruta del sabor. 
Diálogos:  
Adriana: Y ahora para Ambato. Uju. 
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Nº de Toma: 20 
Duración: 2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Detalles: 
Fondo blanco 
Acción: 
Dentro del fondo aparece la animación de la primera parte 
del logotipo de la campaña. Desde la parte central superior 
se desplaza un rombo con borde celeste y fondo amarillo 
dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador en color 
celeste. El rombo se mueve de atrás hacia adelante, 
tambaleándose. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Detalles: 
Fondo blanco 
Acción: 
Sobre el mismo fondo, el rombo se queda estático y de la 
parte superior de mapa del Ecuador sale una franja con los 
colores de la bandera del Ecuador y en la punta tiene el 
logotipo de la bebida Fioravanti. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Detalles: 
Fondo blanco 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, desde el centro de la pantalla se 
despliega la frase ”Ruta del sabor”  
 
 
  
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Detalles: 
Fondo blanco 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, las letras de la frase disminuyen 
su tamaño y se ubican en la mitad de la pantalla para 
formar el logotipo de la campaña. 
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4.2.3 División del corpus en unidades de significación  
Secuencia Escena Narración Personajes Diálogos Figura Retórica 
S1 E1 
En una avenida de Quito se 
observa un vehículo transitando.  
  
Hipérbole: 
Se muestra a la bebida 
Fioravanti con un 
sabor único. Los 
personajes al conocer 
de gastronomía 
prefieren Fioravanti 
ante otras bebidas 
además de pretenden 
demostrar que la 
comida ecuatoriana es 
la mejor del mundo. 
 
 
 
S2 
E2 
María Augusta habla por 
teléfono con su tía.  
 
 
Daniel: Joven Guayaquileño, de 23 
años, estudiante de gastronomía, sueña 
con tener el mejor restaurante gourmet 
de Guayaquil. Contextura delgada 
estatura alta, cabello negro, mestizo, 
dialecto costeño.  
 
María Augusta: Joven quiteña, de 22 
años, estudiante de periodismo, busca 
dar a conocer al mundo las maravillas 
que tiene Ecuador. Contextura delgada, 
 
 
María Augusta: Hola tía. Sí 
acabamos de llegar.  
Ok yo les digo, pero antes 
una vueltita por Quito. 
 
E3 
Adriana, Daniel y María 
Augusta visitan el Panecillo, 
disfrutan del paisaje y del sabor 
de Fioravanti. 
E4 
Visitan la Plaza de Toros Quito 
y se toman fotografías. 
E5 Recorren las calles de La Ronda 
E6 
Van al auto que está estacionado 
en el Antiguo Hospital Militar, 
para dirigirse al restaurante de la 
tía de María Augusta. 
Daniel: Apura que está 
esperando la tía. 
Adriana: Que bueno ñañita 
porque el hambre azota. 
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S3 E7 
Los chicos llegan al restaurante 
donde conocen a la tía de María 
Augusta quien les invita a 
probar un plato tradicional como 
la fanesca. 
Después de degustar la fanesca 
se quedan fascinados con ese 
sabor y la combinan con 
Fioravanti. 
estatura media, cabello negro, mestiza, 
vestimenta informal, dialecto quiteño. 
 
Adriana: Joven manabita, 21 años de 
edad, estudiante de gastronomía, busca 
dar a conocer la Sal Prieta al mundo. 
Contextura delgada, estatura, cabello 
rubio, tez blanca, dialecto costeño. 
 
Tía de María Augusta: Señora adulta, 
cabello corto, estatura pequeña, mestiza, 
contextura gruesa. 
María Augusta: Chicos, les 
presento a mi tía. 
Tía de María Augusta: Están 
en su casa. ¿Listos para 
probar una tradición muy 
nuestra? 
Adriana: Claro que sí. 
María Augusta: ¿Qué les 
pareció? 
Adriana: Para chuparse los 
dedos. 
Daniel: Un sabor cinco 
estrellas, de exportación. 
María Augusta: Como para 
primera plana está esto. 
S4 
E8 
El vehículo de Daniel baja por 
una cuesta y con una sonrisa 
grita por la ventana. 
Daniel: Nos vemos Quito. 
E9 
Adriana y María Augusta juegan 
con la cámara de video dentro 
del auto.  
Adriana: Y ahora para 
Ambato. Uuuu. 
 
S5 E10 
Sobre un fondo blanco aparece 
el logotipo de la campaña. 
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Diagrama: 
 
 
 
                      S1                                   S2                                                                S3                                           S4                             S5 
  
                     E1                  E2      E3    E4    E5      E6                                           E7                                      E8             E9                E10 
 
             T1          T2            T3     T4    T5    T6    T7    T8           T9  T10  T11  T12 T13   T14  T15 T16      T17     T18   T19           T20     
 
 
Explicación: 
 
Secuencia Escenas Plano 
Cotidianidad 
negativa 
E1.- En una avenida de Quito se observa un 
vehículo transitando.  
Plano General: 
Ubica, contextualiza, localiza. 
Orienta sobre el ambiente en el que está el vehículo 
Plano Medio:  
Vista detallada del vehículo. 
E2.- María Augusta habla por teléfono con su 
tía.  
Plano Medio:  
Acerca a Adriana a la pantalla, mientras habla por celular. 
E3.- Adriana, Daniel y María Augusta visitan 
el Panecillo, disfrutan del paisaje y del sabor 
de Fioravanti. 
Plano general:  
Muestra actividad de los jóvenes en El Panecillo. 
Domina el sujeto ante el ambiente. 
Gran Sintagma 
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E4.- Visitan la Plaza de Toros Quito y se 
toman fotografías. 
Plano general: 
Muestra actividad de los jóvenes en el parque cercano a la Plaza de Toros Quito. 
Domina el sujeto ante el ambiente. 
E5.- Recorren las calles de La Ronda Plano General.-  
Muestra como los personajes pasean por las cales de a Ronda. 
E6.- Van al auto que está estacionado en el 
Antiguo Hospital Militar, para dirigirse al 
restaurante de la tía de María Augusta. 
Plano General.-  
Localiza al automóvil dentro de un paisaje como el Antiguo Hospital Militar. 
Plano Medio: 
Vista detallada de Adriana y Daniel conversando. 
Paso de 
cotidianidad 
negativa a positiva 
E7.- Los chicos llegan al restaurante donde 
conocen a la tía de María Augusta quien les 
invita a probar un plato tradicional como la 
fanesca. 
Después de degustar la fanesca se quedan 
fascinados con ese sabor y la combinan con 
Fioravanti. 
Plano General: 
Plano descriptivo del restaurante. 
Plano medio: 
Vista detallada de gestos 
Primer Plano (contrapicado).- 
Impresión de exaltación, triunfo y superioridad. 
Centra la atención en el plato de fanesca 
Cotidianidad 
Positiva  
 
 
E8.- Adriana y Daniel se ponen delante del 
auto y María Augusta les toma una foto. 
Plano General (picado).-  
El auto se acerca a la cámara, desde la cuesta. 
Primer Plano (contrapicado).- 
Muestra la felicidad de los jóvenes al tener Fioravanti e ir en busca de otros 
sabores tradicionales. 
 
Cotidianidad 
negativa 
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E9.- De fondo el paisaje en un atardecer, de 
una carretera con viviendas a los lados, desde 
la cual se aleja el vehículo y sobre este 
paisaje aparece el logotipo de la campaña. 
Plano general: 
Ubica al logotipo de la campaña en un espacio vacío. 
 
 
 
4.2.4 Niveles de Sentido 
 
Primer Nivel: Descriptivo 
Escena 
Nº 
Significante Connotación Sentido de escena 
1 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día 
 
Calor 
Predomina la cotidianidad negativa (no aparece el producto). 
 
2 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio  
Luz: Natural del medio día 
Calor-Sed 
Cansancio 
Predominio de valores negativos. 
3 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Cansancio 
Calor - Sed 
Agotamiento 
Diversión 
Predominio de valores negativos. 
4 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Cansancio 
Calor - Sed 
Agotamiento 
Entusiasmo 
Predominio de valores negativos. 
5 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Calor – Sed 
Agotamiento 
Felicidad 
Predominio de valores negativos. 
Cotidianidad 
positiva 
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6 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Alegría 
Satisfacción 
Superioridad 
Autenticidad 
Alteración de cotidianidad negativa 
. 
 
7 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Iluminación de restaurante 
(Iluminación ambiental) 
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Iluminación de restaurante 
(Iluminación ambiental) 
 
Ángulo: Contrapicado 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante 
(Iluminación ambiental) 
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Iluminación de restaurante 
(Iluminación ambiental) 
Felicidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Compañía 
Satisfacción 
Entusiasmo 
Placer 
Desarrollo de cotidianidad positiva. 
Predominio de valores positivos. 
8 
Ángulo: Picado 
Plano: General 
Luz: Natural de atardecer. 
 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Predominio de valores positivos. 
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Generosidad 
Frescura 
Bienestar  
Tranquilidad 
9 
Ángulo: Picado 
Plano: General 
Luz: Natural de atardecer 
 
Ángulo: Contrapicado 
Plano: Primer Plano 
Luz: Cámara 
Frescura 
Tranquilidad 
Calma 
Serenidad 
Alejamiento 
Predominio de valores positivos. 
10 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Tranquilidad 
Serenidad 
Predominio de valores positivos. 
Segundo nivel: Significación 
Connotación Negativa Connotación Positiva 
 
Calor 
Cansancio 
Agotamiento 
Solidaridad 
Calidez 
Saciar la sed 
Satisfacción 
Superioridad 
Felicidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Compañía 
Satisfacción 
Entusiasmo 
Placer 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Bienestar  
Tranquilidad 
Calma 
Serenidad 
vs 
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Tercer nivel: Significancia 
Fioravanti es una bebida que resalta el sentido de la amistad, entre los personajes hay sentido de compañerismo y solidaridad. Fioravanti aporta a esta 
unión y es la gaseosa favorita que apoya a toda comida ecuatoriana. Además resalta la importancia de la familia y los lazos familiares que construyen los 
valores y costumbres de cada uno. 
 
4.2.5 Determinación de actantes 
EJES  
ACTANTES 
MOMENTOS O SECUENCIAS 
Eje del deseo 
 
 
El sujeto 
 
Adriana 
Daniel 
María Augusta 
 
Prueba calificante.- Los jóvenes buscan la bebida que sea ecuatoriana. 
Prueba decisiva.- Los jóvenes eligen el producto, ante otros. 
Prueba glorificante.- Los jóvenes combinan su comida con una Fioravanti. 
 
El objeto Bebida Fioravanti 
Eje de la 
participación 
 
 
El ayudante 
 
 
Tía de María Augusta Los jóvenes tienen sed por el viaje.  
Desean combinar comidas típicas como la fanesca con una bebida ecuatoriana y de sabor 
único como nuestra gastronomía.   
El oponente 
 
Otras marcas de gaseosa. 
Eje de la 
comunicación 
 
Destinador 
 
Platos típicos representativos del 
Ecuador 
Los platos típicos el Ecuador generan sentido de pertenencia, y al ser Fioravanti una bebida 
ecuatoriana, tiene un sabor único y al combinarse forman un sabor original único en el mundo. 
 
Destinatario 
 
Jóvenes con sed que se sienten 
orgullosos de ser ecuatorianos 
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4.3 Fioravanti Spot 05: Esmeraldas Presentación directors cut 
4.3.1 Observación del anuncio 
Nombre de campaña Ruta del sabor Fioravanti 
Nombre del producto Fioravanti Spot 05: Esmeraldas directors cut 
Emisor Coca Cola Ecuador 
Receptor (Grupo Objetivo) 
Personas de 25 a 45 años, ecuatorianos, orgullosos de su país y que están 
orgullosos de ser ecuatorianos. 
Medio Televisión Nacional 
Soporte 
Animados: Daniel, María Augusta, Adriana, Amigo de Daniel, tío del amigo de 
Daniel, empleado de restaurante. 
Inanimados: Playas de Esmeraldas, restaurante. 
Objetuales: Botella no retornable de 400ml de Fioravanti, Fioravanti mediana 
retornable, vasos con logotipo de Fioravanti.  
Duración del anuncio 33 segundos 
Número de tomas 21 
Número de secuencias 5 
Parte del sujeto al que afecta Identidad y orgullo de ser ecuatoriano 
Expresiones culturales Paisajes reales del Ecuador, personajes ecuatorianos, dialecto nacional. 
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4.3.2 Estructura de superficie 
Secuencia Escena Descripción Fotograma Audio 
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Nº de Toma: 1 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el horizonte marino en el fondo.  
Una lancha cruzando por el mar. 
Olas. 
Acción: 
Cerca de la cámara Adriana y Daniel juegan entre las olas.  
Ligero movimiento de cámara hacia atrás. 
 
 
 
 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el horizonte marino en el fondo.  
Una lancha cruzando por el mar. 
Olas. 
Acción: 
Dentro del paisaje aparece la animación de la primera 
parte del logotipo de la campaña. Desde la parte central 
inferior se desplaza un rombo con borde celeste y fondo 
amarillo dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador 
en color celeste. El rombo se mueve de atrás hacia 
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 Moverse a uno y otro lado, como si se fuese a caer. Diccionario de la Rea Academia de la Lengua Española. 
adelante, tambaleándose
70
. 
Adriana y Daniel continúan corriendo entre las olas. 
La cámara continúa su movimiento. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el horizonte marino en el fondo.  
Una lancha cruzando por el mar. 
Olas. 
Acción: 
Sobre el mismo fondo de paisaje, el rombo se queda 
estático y de la parte superior de mapa del Ecuador sale 
una franja con los colores de la bandera del Ecuador y en 
la punta tiene el logotipo de la bebida Fioravanti. 
Adriana y Daniel continúan corriendo entre las olas. 
La cámara sigue el mismo movimiento. 
 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el horizonte marino en el fondo.  
Una lancha cruzando por el mar. 
Olas. 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, desde el centro de la pantalla se 
despliega la frase ”Ruta del sabor”  
La cámara se queda estática. 
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 Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Se observa el horizonte marino en el fondo.  
Una lancha cruzando por el mar. 
Olas. 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, las letras de la frase disminuyen 
su tamaño y se ubican en la parte superior derecha de la 
pantalla para formar el logotipo de la campaña. 
Adriana y Daniel continúan corriendo entre las olas y se 
acercan a la cámara.  
La cámara se queda estática. 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor 
  
Nº de Toma: 2 
Duración:2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Borde de playa 
Cinco parasoles de color celeste con logotipo de 
Fioravanti. 
Carpas verdes con puestos de comida 
Diez sillas de sol (dos en cada carpa) 
Hielera con logotipo de Fioravanti. 
Niños jugando con pelota roja. 
Dos toallas celestes 
Acción: 
Adriana y Daniel ase acercan corriendo hacia María 
Augusta, quien está sentada en una silla de sol; en su 
mano derecha tiene dos Fioravanti de fresa. 
 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Borde de playa 
Cinco parasoles de color celeste con logotipo de 
Fioravanti. 
Carpas verdes con puestos de comida 
Diez sillas de sol (dos en cada carpa) 
Hielera con logotipo de Fioravanti 
Niños jugando con pelota roja. 
Dos toallas celestes 
Acción: 
María Augusta les entrega las gaseosas a sus amigos. 
Ella tiene una Fioravanti al costado izquierdo de su silla 
de playa. 
Adriana se sienta en la silla playera que está al lado 
derecho de María Augusta. 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor 
 
Nº de Toma: 3 
Duración:1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Rostro de Daniel. 
Fioravanti de 400 ml fresa. 
Fondo difuminado. 
Acción: 
Daniel toma su Fioravanti cerrado sus ojos. 
 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Fioravanti La Ruta del sabor 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Rostro de Daniel. 
Fondo difuminado. 
Acción: 
Daniel sonríe después de tomar Fioravanti. 
 
 
Nº de Toma: 4 
Duración:1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Plano General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Mano de Daniel con botella de Fioravanti difuminado. 
Amigo de Daniel en plano medio. 
7 carpas de colores verde, café, celeste, amarillo. 
Vegetación. 
Acción: 
Amigo de Daniel se acerca sonriente y levantando el 
brazo derecho con su mano cerrada en forma de puño y su 
dedo pulgar hacia afuera. 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Ambiente natural 
 
Diálogo: 
Amigo de Daniel:(grita) Daniel. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Plano General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Amigo de Daniel en plano medio. 
7 carpas de colores verde, café, celeste, amarillo. 
Vegetación. 
Acción: 
Amigo de Daniel se acerca sonriente y levantando el 
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brazo derecho con su mano cerrada en forma de puño y su 
dedo pulgar hacia afuera. 
 
Nº de Toma: 5 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio corto  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Daniel haciendo gestos de sorpresa con la botella de 
Fioravanti en la mano. 
Fondo de playa difuminado. 
Acción: 
Daniel se sorprende de ver a su amigo. 
 
Ambiente: 
Playa 
 
Música: 
Ambiente natural 
 
Diálogo: 
Daniel: Tanto tiempo desde la U. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio corto  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Daniel haciendo gestos de sorpresa con la botella de 
Fioravanti en la mano. 
Fondo de playa difuminado. 
Acción: 
Daniel conversa con su amigo. 
Amigo de Daniel se acerca, se mira la parte posterior de 
su cabeza. 
 
Nº de Toma: 6 
Duración: 1 segundo 
E 
S 
C 
E 
N 
A 
 
2 
 
S 
E 
C 
U 
E 
N 
C 
I 
A 
 
 
2 
 
111 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio corto  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Amigo de Daniel sonriente. 
Fondo difuminado. 
Acción: 
Amigo de Daniel le saluda y se acerca emocionado. 
 
 
Nº de Toma: 7 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Adriana y María Augusta están sentadas  
Acción: 
Amigo de Daniel le saluda y se acerca emocionado. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Amigo de Daniel: ¿Cómo les va 
brothers? 
Nº de Toma: 8 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Adriana  sentada en la silla de sol. 
Acción: 
Saluda a amigo de Daniel . 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Adriana  sentada en la silla de sol. 
Acción: 
Movimiento de cámara  hacia la derecha. 
Adriana sonríe y mira a María Augusta. 
 
Adriana: Ahí, cansadas y con 
hambre. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
María Augusta sentada en la silla de sol. 
Acción: 
María Augusta conversa con Adriana. 
 
Nº de Toma: 9 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
María Augusta sentada en la silla de sol. 
Daniel y su amigo parados uno a cada lado de las chicas. 
Parasoles de Fioravanti. 
Acción: 
Amigo de Daniel es invita a probar un plato hecho por su 
tío. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Amigo de Daniel: Saben que chicas, 
les invito algo power. 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
María Augusta sentada en la silla de sol. 
Daniel y su amigo parados uno a cada lado de las chicas. 
Parasoles de Fioravanti. 
Fioravanti de 400ml. 
Acción: 
Los personajes cogen sus botellas de Fioravanti en la 
mano para dirigirse al local del tío del amigo de Daniel. 
 
 
 
 
 
Nº de Toma: 10 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Restaurante  con decoración de Fioravanti, mesas y sillas 
blancas de plástico. 
Acción: 
Imagen difuminada de restaurante. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Restaurante  con decoración de Fioravanti, mesas y sillas 
blancas de plástico. 
Acción: 
Se divisa a  chef. 
Saluda con los personajes. 
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Nº de Toma: 11 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de mar. 
Dos palmeras verdes. 
Filo de playa. 
Una persona cruza por detrás. 
Acción: 
El amigo de Daniel le presenta a su tío.  
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Amigo de Daniel: Aquí mi padrino se 
manda una delicia de diez mariscos. 
Nº de Toma: 12 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Filo de playa. 
Decoración con banner Fioravanti. 
Palmera verde. 
Adriana y María Augusta miran a amigo de Daniel y a su 
tío. 
Acción: 
El amigo de Daniel explica que su tío hace un plato con 
10 mariscos. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
María Augusta: Eso lo tengo que 
filmar. 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
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Filo de playa. 
Decoración con banner Fioravanti. 
Palmera verde. 
Adriana y María Augusta se  miran sorprendidas. 
Acción: 
Adriana y María Augusta emocionadas por filmar el plato 
que hace el chef. 
Nº de Toma: 13 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de restaurante 
Decoración de Fioravanti. 
Gente comiendo. 
Manteles de Fioravanti. 
Acción: 
El chef les invita a que aprendan a preparar el plato de 
diez  mariscos. 
 Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Chef: Vengan, vengan. 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio 
Luz: Natural del día 
Detalles: 
Fondo de restaurante 
Decoración de Fioravanti. 
Gente comiendo. 
Manteles de Fioravanti. 
Acción: 
Todos se mueven para ingresar a la cocina del local. 
Imagen se difumina. 
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Nº de Toma: 14 
Duración:2 segundos 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General  
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Dos botellas de Fioravanti cerca del mesón. 
Mandil del chef con logotipo de Fioravanti. 
Adriana con cámara de video en la mano. 
Acción: 
María Augusta filma lo que hace el chef. 
Imagen difuminada. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Chef: No hay plato con más mariscos 
en el Ecuador. 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Dos botellas de Fioravanti cerca del mesón. 
Mandil del chef con logotipo de Fioravanti. 
Adriana con cámara de video en la mano. 
Acción: 
María Augusta filma lo que hace el chef. 
Chef pone limón en los mariscos. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina.  
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Decoración de Fioravanti. 
Dos botellas de Fioravanti cerca del mesón. 
Mandil del chef con logotipo de Fioravanti. 
Adriana con cámara de video en la mano. 
Acción: 
María Augusta filma lo que hace el chef. 
Imagen difuminada. 
Chef pone limón en los mariscos. 
Nº de Toma: 15 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro desde lado derecho de la cocina. 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Repostero plástico color verde. 
Dos botellas de Fioravanti sobre el mesón. 
Adriana y Daniel al lado derecho del chef. 
Acción: 
Adriana y Daniel miran lo que hace el chef. 
Imagen difuminada. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Chef: Y con coco, queda 
espectacular. 
Video: 
Ángulo: Neutro desde lado derecho de la cocina. 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Repostero plástico color verde. 
Dos botellas de Fioravanti sobre el mesón. 
Adriana y Daniel al lado derecho del chef. 
Acción: 
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Adriana y Daniel miran lo que hace el chef. 
Daniel lleva los cocos. 
Video: 
Ángulo: Neutro desde lado derecho de la cocina. 
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Repostero plástico color verde. 
Dos botellas de Fioravanti sobre el mesón. 
Adriana y Daniel al lado derecho del chef. 
Acción: 
Adriana y Daniel toman Fioravanti mientras miran lo que 
hace el chef. 
Imagen difuminada. 
 
Nº de Toma: 16 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro  
Plano: Medio 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de interior de cocina. 
Decoración de Fioravanti. 
Repostero plástico con limones verdes. 
Botellas de Fioravanti sobre el mesón. 
María Augusta filma a Adriana.  
Acción: 
María Augusta filma a Adriana mientras decora el plato 
 
 
 
.  
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Adriana: Porque el sabor entra por 
los ojos. 
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Nº de Toma: 17 
Duración: 1 segundos 
Video: 
Ángulo: Contrapicado  
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural  
Detalles: 
Mantel de Fioravanti. 
Plato con mariscos. 
Fioravanti retornable mediana. 
Vaso con logotipo de Fioravanti, con bebida. 
Acción: 
Mano coloca la Fioravanti en la mesa, cerca del plato. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
María Augusta: umm que delicia 
Nº de Toma: 18 
Duración: 1 segundo 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de local. 
Decoración de Fioravanti. 
Chef cerca del  filo del local. 
Pico de botellas de Fioravanti sobre la mesa. 
Personajes sentados en una mesa. 
Acción: 
Personajes sentados en una mesa conversando con amigo 
de Daniel. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Chef: ¿Y les gustó? 
Nº de Toma: 19 
Duración: 1 segundo 
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Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer plano 
Luz: Natural  
Detalles: 
Rostro de Adriana. 
Acción: 
Adriana emocionada. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Adriana: Está de repituque. 
Nº de Toma: 20 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de local. 
Decoración de Fioravanti. 
Chef cerca del  filo del local. 
Pico de botellas de Fioravanti sobre la mesa. 
Personajes sentados en una mesa. 
Acción: 
Personajes sentados en una mesa conversando con amigo 
de Daniel. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
Amigo de Daniel: Nada como 
compartir con mis panas. 
 
  
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de local. 
Decoración de Fioravanti. 
Chef cerca del  filo del local. 
Pico de botellas de Fioravanti sobre la mesa. 
Personajes sentados en una mesa. 
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Acción: 
Personajes sentados en una mesa conversando con amigo 
de Daniel. 
Dentro del fondo aparece la animación de la primera parte 
del logotipo de la campaña. Desde la parte central superior 
se desplaza un rombo con borde celeste y fondo amarillo 
dentro del cual se encuentra el mapa del Ecuador en color 
celeste. El rombo se mueve de atrás hacia adelante, 
tambaleándose. 
 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de local. 
Decoración de Fioravanti. 
Chef cerca del  filo del local. 
Pico de botellas de Fioravanti sobre la mesa. 
Personajes sentados en una mesa. 
Acción: 
Personajes sentados en una mesa conversando con amigo 
de Daniel. 
Sobre el mismo fondo, el rombo se queda estático y de la 
parte superior de mapa del Ecuador sale una franja con los 
colores de la bandera del Ecuador y en la punta tiene el 
logotipo de la bebida Fioravanti. 
 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
Diálogo: 
María Augusta: Otra Fiora fresa. 
 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
Detalles: 
Fondo de local.  
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Difuminado a blanco 
Decoración de Fioravanti. 
Chef cerca del  filo del local. 
Pico de botellas de Fioravanti sobre la mesa. 
Personajes sentados en una mesa. 
Acción: 
Personajes sentados en una mesa conversando con amigo 
de Daniel. 
Sobre el mismo paisaje, pero difuminado, desde el centro 
de la pantalla se despliega la frase ”Ruta del sabor”  
 
 
E 
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7 
Nº de Toma: 21 
Duración: 2 segundos 
Video: 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Detalles: 
Fondo blanco 
Acción: 
Sobre el mismo paisaje, las letras de la frase disminuyen 
su tamaño y se ubican en la mitad de la pantalla para 
formar el logotipo de la campaña. 
 
Ambiente: 
Playa 
Música: 
Ambiente natural 
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4.3.3 División del corpus en unidades de significación  
Secuencia Escena Narración Personajes Diálogos Figura Retórica 
S1 E1 
Adriana y Daniel juegan en el 
mar   
 
 
Daniel: Joven Guayaquileño, de 23 
años, estudiante de gastronomía, sueña 
con tener el mejor restaurante gourmet 
de Guayaquil. Contextura delgada 
estatura alta, cabello negro, mestizo,  
dialecto costeño.  
 
María Augusta: Joven quiteña, de 22 
años, estudiante de periodismo, busca 
dar a conocer al mundo las maravillas 
que tiene Ecuador. Contextura delgada, 
estatura media, cabello negro, mestiza, 
vestimenta informal, dialecto quiteño. 
 
Adriana: Joven manabita, 21 años de 
edad, estudiante de gastronomía, busca 
 
Hipérbole: 
Se muestra a la bebida 
Fioravanti con un 
sabor único. Los 
personajes al conocer 
de gastronomía 
prefieren Fioravanti 
ante otras bebidas 
además de pretenden 
demostrar que la 
comida ecuatoriana es 
la mejor del mundo. 
 
S2 
 
E2 
Adriana y Daniel se acercan a 
María Augusta y se aparece el 
amigo de Daniel para invitarles 
al restaurante de su tío. 
Amigo de Daniel:(grita) 
Daniel. 
Daniel: Tanto tiempo desde 
la U.  
Amigo de Daniel: ¿Cómo les 
va brothers? 
Adriana: Ahí, cansadas y con 
hambre. 
Amigo de Daniel: Saben que 
chicas, les invito algo power. 
 
S3 
 
E3 
Se encuentran con el tío del 
amigo de Daniel quien les invita 
a preparar un plato con diez 
mariscos. 
 
Amigo de Daniel: Aquí mi 
padrino se manda una delicia 
de diez mariscos. 
María Augusta: Eso lo tengo 
que filmar. 
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S4 
E4 
Se ponen a preparar el plato en 
la cocina. 
dar a conocer la Sal Prieta al mundo. 
Contextura delgada, estatura, cabello  
rubio, tez blanca, dialecto costeño. 
 
Amigo de Daniel: Joven de 23 años de 
edad, tez negra, acento costeño, cabello 
rizado, estatura pequeña, contextura 
gruesa. 
 
Chef: Hombre  de adulto, tez negra, 
acento costeño, cabello corto y rizado, 
estatura alta, contextura gruesa. 
 
Chef: Vengan, vengan. 
Chef: No hay plato con más 
mariscos en el Ecuador. 
Chef: Y con coco, queda 
espectacular. 
Adriana: Porque el sabor 
entra por los ojos. 
María Augusta: umm que 
delicia 
 
S5 
E5 
Se muestra el plato terminado 
con los mariscos. 
 Chef: ¿Y les gustó? 
Adriana: Está de repituque. 
Amigo de Daniel: Nada 
como compartir con mis 
panas. 
 
E6 
Los personajes sentados en una 
mesa del restaurante degustan el 
plato de diez mariscos con una 
Fioravanti cada uno. 
María Augusta: Otra Fiora 
fresa. 
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 E7 
Sobre un fondo blanco aparece 
el logotipo de la campaña. 
 
Diagrama: 
 
 
 
          S1                  S2                                               S3                         S4                                        S5 
  
          E1                  E2                                              E3                          E4                           E5                      E6                   E7                   
 
          T1    T2  T3  T4   T5  T6  T7  T8 T9      T10 T11 T12 T13      T14 T15 T16               T17          T18   T19      T20   T21 
 
Gran Sintagma 
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Explicación: 
 
Secuencia Escenas Plano 
Cotidianidad 
negativa 
E1.- Adriana y Daniel juegan en el mar.  
Plano General: 
Ubica, contextualiza, localiza. 
Orienta sobre el ambiente en el que están los personajes. 
 
E2.- Adriana y Daniel se acercan a María 
Augusta que está acostada en una silla de 
playa. 
Aparece el amigo de Daniel. 
Plano General: 
Ubica, contextualiza, localiza. 
Orienta sobre el ambiente en el que están los personajes 
Primer Plano:  
Acerca a Daniel tomando una Fioravanti. 
Plano Medio:  
Saluda amigo de Daniel con todos los personajes. 
E3.- Los personajes van al restaurante del tío 
del amigo de Daniel. 
Plano general:  
Muestra actividad de los jóvenes en el restaurante. 
Domina el sujeto ante el ambiente. 
Plano medio: 
Adriana y María Augusta emocionadas por filmar la receta del chef. 
 
E4.- Los personajes en la cocina ayudan al 
chef a preparar el plato de diez mariscos. 
Plano general: 
Muestra actividad de los jóvenes en la cocina ayudando al chef. 
 Domina el sujeto ante el ambiente. 
Cotidianidad 
positiva 
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E5.- Plato en la mesa con mantel de 
Fioravanti. 
Primer Plano.-  
Función intimista del espectador con el plato de mariscos 
Evita la dispersión 
Enfatiza la bebida Fioravanti. 
E6.- Los personajes están en una mesa del 
restaurante, degustando el plato. 
Plano General.-  
Localiza a los personajes en el restaurante.  
Domina el sujeto ante el ambiente. 
Primer Plano: 
Adriana muestra su rostro con emoción mencionando que la comida está rica.  
E9.- Sobre un fondo blanco aparece el 
logotipo de la campaña. 
Plano general: 
Ubica al logotipo de la campaña en un espacio vacío. 
 
 
 
4.3.4 Niveles de Sentido 
 
Primer Nivel: Descriptivo 
Escena 
Nº 
Significante Connotación Sentido de escena 
1 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día 
 
Calor 
Predomina la cotidianidad negativa (no aparece el producto). 
 
2 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural del medio día 
Calor -Sed 
Cansancio 
Agotamiento 
Predominio de valores negativos. 
Cotidianidad 
positiva 
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Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural del medio día 
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio Corto 
Luz: Natural del medio día 
Debilitamiento 
Sudor 
Amodorrado 
Adormecido 
Saciar la sed 
3 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural  
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio  
Luz: Natural  
 
 
Calor - Sed 
Diversión 
Hambre 
Entusiasmo  
Curiosidad 
Saciar la sed 
Predominio de valores positivos. 
4 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Medio  
Luz: Natural  
 
 
Calor - Sed 
Entusiasmo 
Felicidad  
Emoción  
Predominio de valores positivos. 
5 
Ángulo: Picado 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural  
 
 
Calor – Sed 
Hambre 
Felicidad 
Saciedad 
Calidez  
Predominio de valores positivos. 
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Frescura 
Satisfacción 
Emoción 
6 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Natural  
 
Ángulo: Neutro 
Plano: Primer Plano 
Luz: Natural  
 
Felicidad 
Solidaridad 
Calidez 
Generosidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Alegría 
Satisfacción 
Superioridad 
Autenticidad 
Emoción 
Entusiasmo  
Alteración de cotidianidad negativa a valores positivos. 
. 
 
7 
Ángulo: Neutro 
Plano: General 
Luz: Fondo blanco. 
Tranquilidad 
Serenidad 
Predominio de valores positivos. 
Segundo nivel: Significación 
Connotación Negativa Connotación Positiva 
 
Calor 
Cansancio 
Agotamiento 
Solidaridad 
Felicidad 
Saciar la sed 
Frescura 
Compañía 
Satisfacción 
Entusiasmo 
Placer 
Solidaridad 
vs 
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Calidez 
Saciar la sed 
Amodorrado 
Adormecido 
 
Calidez 
Generosidad 
Bienestar  
Tranquilidad 
Calma 
Serenidad 
Curiosidad 
Tercer nivel: Significancia 
Fioravanti es una bebida que resalta el sentido de la amistad, entre los personajes hay sentido de compañerismo y solidaridad. Fioravanti aporta a esta 
unión y es la gaseosa favorita que apoya a toda comida ecuatoriana. Además resalta la importancia de la familia y los lazos familiares que construyen los 
valores y costumbres de cada uno. Además de manejar un discurso de blanqueamiento social y un Ecuador de clase media. 
 
4.3.5 Determinación de actantes 
 
EJES 
 
ACTANTES 
 
 
MOMENTOS O SECUENCIAS 
Eje del deseo 
 
 
El sujeto 
 
Adriana y Daniel 
 
Prueba calificante.- Adriana y Daniel tienen sed 
Prueba decisiva.- Adriana y Daniel eligen Fioravanti para calmar su sed. 
Prueba glorificante.- María Augusta entrega Fioravanti a sus amigos.  
 
El objeto Bebida Fioravanti 
Eje de la 
participación 
 
 
El ayudante 
 
 
Hielera 
Los jóvenes tienen sed por el clima de la playa (día soleado) 
Los chicos tienen en una hielera Fioravanti.  
El oponente 
 
Sed 
 
131 
 
Eje de la 
comunicación 
 
Destinador 
 
Platos típicos que 
generan el sentido de 
identidad 
 Los platos típicos el Ecuador generan sentido de pertenencia, y al ser Fioravanti una bebida ecuatoriana, 
tiene un sabor único y al combinarse forman un sabor original único en el mundo. 
 
Destinatario 
 
Jóvenes con Hambre 
sed que se sienten 
orgullosos de ser 
ecuatorianos 
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CAPÍTULO V 
 
 CONCLUSIONES 
 
 Dentro de la sociedad, los seres humanos interactúan y socializan, construyendo signos, 
integrados de significados y significantes, que adquieren sentido de acuerdo a la realidad 
en la que se desenvuelven. Los sujetos sociales comparten procesos simbólicos a través de 
la comunicación, logrando regular las relaciones y ordenando la realidad. Esta habilidad 
propia del ser humano de generar signos, permitió que dentro de un mercado, la 
comunicación aporte a este movimiento de capital, por lo cual, la disciplinas como la 
publicidad hacen uso de estos mecanismos, aprovechando la diversidad de signos que 
forman el lenguaje, para generar ingresos a través de la utilización de signos. 
 
 Los sistemas sígnicos y simbólicos son un elemento indispensable en la cultura y permiten 
que se desarrolle, teniendo a la comunicación como parte fundamental de los  procesos 
culturales. En el proceso comunicacional se producen significaciones, en donde tanto el 
emisor como el receptor producen mensajes y es ahí donde la cultura se redefine 
continuamente; además que seres concretos desde su cotidianidad son los que hacen 
posible la cultura, para esto es necesario explicar a la cultura como un proceso de 
acumulación histórica, en el que los intereses de los actores, de acuerdo al contexto en que 
se encuentran, se entrelazan o se enfrentan entre ellos y las manifestaciones de la realidad 
social se resignifica.  
 
 El ser humano es un ser social que pasa por un proceso de identificación y sentido de 
pertenencia para sentirse parte de un grupo con características similares a las suyas. El 
sujeto construye su identidad desde la autoimagen, a través del reconocimiento personal y 
social en la que cada uno se representa en los otros, se plantea así a la identidad como una 
construcción social dinámica, en constantes procesos de transformación, por lo cual se 
adapta a procesos históricos y culturales de cada época. 
 
 La semiótica y la publicidad son términos que se encuentran en relación por el proceso de 
comunicación, entendida como una acción que explica a la sociedad en constante 
interacción, bajo las características de igualdad, libertad y disposición, de forma recíproca 
entre sujetos con capacidad de razonamiento. La publicidad se apoya en esto para generar 
mensajes que puedan ser decodificados por la audiencia o target, determinando un proceso 
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de socialización apoyados en las imágenes y signos obtenidos a través de hechos sociales 
reconocidos por la sociedad, esto aporta para la recepción y reproducción cultural 
integrando y desarrollando la identidad de los sujetos.  
 
Los signos utilizados en un anuncio publicitario responden al reconocimiento compartido 
dentro de un grupo social determinado, se empieza a persuadir a la audiencia argumentando 
los beneficios materiales y psicológicos que se genera en torno a un producto. El anuncio 
publicitario actúa como representación de la realidad, generando procesos de identidad en 
los cuales se generan representaciones del Otro (diferente), en oposición al nosotros, apoya 
de esta manera a la generación del multiculturalismo. 
 
 La publicidad se ha convertido en un mecanismo que aporta al funcionamiento y desarrollo 
de las sociedades capitalistas, mostrando la necesidad de consumo, para lo cual se realiza 
un estudio de los hechos y las conductas de un grupo social. Es necesario tener claro que la 
publicidad no solo es neutra y descriptiva, ya que está orientada para producir un efecto 
determinado, influyendo en el comportamiento del público objetivo a través de los 
mensajes que se emiten en el anuncio. La idea creativa es la que mediante el mensaje, 
adquiere un distintivo propio para lograr comunicar una idea, generando un discurso. 
 
 El análisis del anuncio a través de un estudio semiótico y estructural, permite mostrar que 
en la comunicación publicitaria están implicados significados ideológicos que representan 
formas de ver la alteridad, generando identidades. El papel del comunicador dentro de este 
proceso está en asegurase que el mensaje que se pretende transmitir no se distorsione al ser 
plasmado en la idea creativa, por esto, el correcto manejo y conocimiento de un esquema 
para su análisis aporta a una práctica descripción detección del mismo. 
 
 El concepto de “blanquear” al indígena es adoptado dentro del discurso del estado nación 
moderno, este busca alejar un alejamiento del sujeto de la pobreza, la dominación, 
incorporándole a la nación y a la ideología dominante. Hablar del mestizo, no incorpora un 
diálogo entre distintas culturas, sino, busca reconocerse a través de la generación de una 
nueva identificación en la que existe un carácter imitativo y de admiración de la cultura 
“blanca” a la que rechaza y cuestiona, pero a la vez duplica.  
 
 En Ecuador, según datos del INEC, el 71.9 % de la población forma parte de la cultura 
mestiza, dentro de la clase media. Se trata de una población con mayor nivel de empleo 
formal, lo cual,  le permite alcanzar una mejor educación e ingresos más altos. Las familias 
de clase media son más pequeñas, educan mejor a sus hijos y como ya han cubierto sus 
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necesidades básicas destinan su dinero a consumir bienes como casas, vehículos, 
electrodomésticos, servicios de educación, salud, tecnología, es decir, es la clase que 
impulsa la economía. 
 
 La publicidad es una de las principales herramientas para transmitir significados implícitos 
de representación y construcción de una cultura, para esto se utiliza actores que representen 
la realidad de un grupo social, para que éste, al sentirse identificado proceda a la compra. 
Al describir el contexto bajo el cual se utiliza determinado producto, se refleja los aspectos 
socioculturales bajo los cuáles se espera enganchar a nuevos consumidores, los mensajes 
manejados en esta forma son intencionales. 
 
 Dentro de la familia de Coca-Cola, Fioravanti tiene por objetivo llegar a los ecuatorianos, 
donde quiera que esta se encuentre, e impulsar el turismo gastronómico, mostrando 
diversión en cada lugar al que van los personajes, además de resaltar el sabor único de las 
comidas ecuatorianas y del realce del mismo a partir del consumo de una Fioravanti. Al 
tener como misión refrescar, inspirar y crear momentos únicos, los spots resaltan estos 
valores de la bebida dentro de un espacio ecuatoriano.  
 
 Fioravanti en los anuncios de la campaña „La Ruta del sabor Fioravanti‟, pretende rescatar 
los sabores tradicionales del Ecuador, mencionando que su grupo objetivo (target) está 
dirigido hacia todos los ecuatorianos, pero, al realizar el análisis de éstos se puede definir 
que pese a resaltar valores como la generosidad, la confianza, amabilidad, respeto, 
compañerismo, entre otras; que resaltan al ecuatoriano, deja por fuera a grupos étnicos y se 
limita a dos de las regiones del Ecuador (costa y sierra). 
 
 Los anuncios están filmados en las provincias con mayor cantidad de población de clase 
media, según datos del INEC, teniendo en cuenta a los sitios más representativos y que 
atraen el turismo. Los colores que se utilizan dentro de los diferentes ambientes, desde la 
vestimenta de los personajes están determinados por los lugares en los que se va a 
desarrollar la acción, dependiendo de la connotación y representación de los mismos en 
determinadas zonas, lo cual pretende mostrar una representación lo más cercana a la 
realidad llena de significantes. 
 
 Finalmente, los resultados de esta investigación muestran a Fioravanti como una marca de 
bebidas excluyente, que pese a resaltar “el orgullo de ser ecuatoriano”, muestra en sus 
spots a personajes de clase media, mestizos y de región costa o sierra; invisibilizando a 
afroecuatorianos e indígenas, además de la región amazónica e insular que también 
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componen el Ecuador, además se maneja un discurso de blanqueamiento en el cual los 
personajes van a restaurantes finos en las que los platos tradicionales tienen un toque 
gourmet ya que están realizados por chefs. 
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